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Resumen 
 
La  presente tesis, muestra la manera como las actividades de Responsabilidad Social 
Empresarial-RSE afectan a los compradores habituales de las cadenas de 
supermercados de la ciudad de Bogotá desde una perspectiva de Brand Equity. Se 
establece aquí el grado en que la calidad percibida, la fidelidad  y las asociaciones de 
marca hacia las diferentes cadenas   se modifican  a partir de las impresiones que las 
acciones de RSE de estas ejercen en sus compradores. Dentro de este contexto se 
muestra de manera particular la asociación entre las acciones de RSE y la percepción de 
manera discriminada por género, edad, nivel socioeconómico y escolaridad con el objetivo 
de encontrar tendencias y diferencias asociadas a dichas variables. 
 
La tesis establece que a las acciones de RSE desarrolladas por las cadenas les falta 
visibilidad en sus compradores habituales y que por lo tanto su impacto  en los procesos 
de selección de una cadena para realizar sus compras aún puede potenciarse más por 
parte de las personas encargadas de manejar el área de marketing de estas 
organizaciones para que su impacto sea mayor. 
 
Palabras clave: Brand Equity,  Marketing y responsabilidad social empresarial, Marcas 
poderosas. 
 
Abstract 
 
This thesis shows how the activities of Corporate Social Responsibility-CSR affect 
perception of regular customers of supermarket chains in Bogota from the perspective of 
Brand Equity. Here is established the extent to which perceived quality, loyalty and brand 
associations to the supermarket chains are changed from the impressions that CSR 
actions chains exert on their customers. Within this context, it shows very particular the 
association between CSR actions and perceived as discrimination by gender, age, 
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socioeconomic status and education in order to find different trends associated with these 
variables. 
 
The thesis makes a contribution about that it establishes that CSR initiatives developed by 
supermarket chains are lacked of their usual custom’s visibility and therefore its impact on 
the selection process of a chain can make purchases even further enhanced by of people 
charged with managing the marketing department of these organizations for bigger impact. 
 
Key words 
Brand Equity, Marketing and corporated social responsibility, Strongs Brands. 
Building strongs Brands. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Divulgación de la tesis  
 
La tesis aquí presentada sirvió de base para crear la línea de Responsabilidad 
Social Empresarial en la Escuela de Marketing y Negocios Internacionales de la 
Universidad Sergio Arboleda. 
 
Dentro de esta línea el autor sirvió de director de la tesis titulada “Responsabilidad 
Social Empresarial -RSE- y Brother Australia: Un análisis sobre los programas de 
RSE impulsados por Brother durante el año 2010 y su impacto en la percepción de 
la marca en los consumidores de impresoras en Brisbane, Australia, de la 
estudiante Laura María Peñuela Duque. El trabajo fue sustentado y aprobado en 
diciembre de 2010. 
 
Adicionalmente dentro de la escuela mencionada existe desde el 2010 un proyecto 
aprobado y fondeado dentro de la misma temática de la tesis y derivado de ésta. 
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Introducción 
 
El marketing desde su nacimiento como campo de estudio, el cual se puede situar 
en la primera década de siglo XX (Wilkie y Moore, 2003) ha evolucionado de 
manera amplia. En sus inicios, se aplicaba exclusivamente al estudio de las 
actividades de producción y transporte de bienes básicos, hoy en día su campo de 
aplicación se ha vuelto más complejo y se han identificado por lo menos 5 
perspectivas, la económica, con la cual se dio su origen; la del consumidor, la 
societaria, la gerencial (Cook, Rayburn y Abercrombie, 2001) y la de los grupos de 
interés (Darroch, Miles, Jardine y Cooke, 2004). 
 
En un principio era suficiente lograr la eficiencia produciendo y distribuyendo 
bienes, posteriormente se hizo necesario hacer un esfuerzo grande en la 
promoción de los productos; luego se volvió importante orientarse al mercado, 
especialmente al consumidor mediante la satisfacción de las necesidades de éste. 
Hoy en día es también importante tener una marca que se conecte 
adecuadamente con las emociones del consumidor, transcendiendo los valores 
funcionales y los valores expresivos, crear un lazo emotivo es importante para el 
fortalecimiento de las grandes marcas (Jiménez y González, 2009). Actualmente 
se busca que las marcas, identifiquen los valores de los clientes y construyan 
relaciones con ellos mediante estos valores que se denominan centrales. Los 
valores centrales están relacionados con el patriotismo, el ambientalismo, la 
familia, la amistad, la ética en los negocios y la preocupación por los problemas 
que afectan la sostenibilidad del planeta, entre otros.  
 
Las cadenas de supermercados no escapan a estas tendencias del mercado y 
acuden a mecanismos para conectarse con los valores centrales de sus 
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compradores potenciales y habituales. Esto lo hacen de diversas maneras, la 
Responsabilidad Social Empresarial-RSE1 es uno de los mecanismos preferidos 
teniendo en cuenta la vigencia tan enorme del concepto en el mundo y ahora en 
nuestro medio. Dentro de las actividades realizadas por las cadenas en este 
sentido  se encuentran por ejemplo la contratación de personas con limitaciones 
físicas, la utilización de bolsas biodegradables, el apoyo a fundaciones, los 
programas de fortalecimiento de microempresarios, el apoyo a empleados y una 
infinidad más de acciones que no son del todo conocidas por sus compradores y 
por ello no son asociadas con programas de RSE.  
 
En concordancia con lo expuesto anteriormente, surgió el interés de establecer si 
los compradores habituales de las cadenas de supermercados son afectados por 
las acciones de RSE adelantadas por ellas en lo que tiene que ver con temas 
como conocimiento de marca, calidad percibida, lealtad de marca, percepción de 
marca, elementos que conforman lo que se conoce como Brand Equity.2 El 
presente trabajo presenta el resultado de la investigación realizada para tal fin. 
 
Para abordar el estudio  se acudió al método inductivo (la generalización mediante 
el estudio de unos hechos particulares), la estrategia de abordaje de la 
investigación se complementó con la contrastación empírica desechando las otras 
dos alternativas posibles de comprobación como son la demostración lógica y la 
argumentación discursiva (Vargas, 2006). La contrastación empírica se hizo 
mediante la observación indirecta que consiste en indagar a terceros sobre cómo 
ven ellos el fenómeno que se quiere investigar (Quivy y Campenhoudt, 2001). 
Para tal efecto se realizó una investigación descriptiva de orden cuantitativo y se 
optó por un estudio transversal, para tal efecto se realizaron 209 encuestas 
                                                         
1
 De aquí en adelante se utilizará RSE para referirse a Responsabilidad Social Empresarial. 
2
 El término Brand Equity ha sido traducido de diversas formas, en español se le conoce como valor de marca, 
patrimonio de marca y equidad de marca; para evitar confusiones en su manejo se ha decidido utilizar el 
término en su versión original tal como aparecerá a lo largo del trabajo. 
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mediante un cuestionario estructurado en la ciudad de Bogotá entre enero y marzo 
de 2010.  
 
Este documento tiene 7 capítulos, en el primero se define el problema de 
investigación el cual se despliega a través de la descripción del mismo, su 
formulación y su sistematización mediante una serie de preguntas que se derivan 
del mismo problema. 
 
El segundo capítulo corresponde al marco teórico, en él se presentan 3 grandes 
componentes, el primero hace referencia a las marcas, en donde se realiza una 
revisión de su significado, sus ventajas y desventajas, sus elementos, y su 
gestión. El segundo componente hace referencia a la RSE en donde se revisa su 
significado, sus orígenes, su evolución y su relación con la estrategia empresarial 
y de marketing. El tercer componente del marco teórico hace referencia a la 
relación entre RSE y marca, allí se revisa la relación con el consumidor, su 
utilización por parte de las cadenas y la manera como apalanca la construcción de 
marca.  
 
El tercer capítulo presenta los objetivos, el general y los específicos. En el cuarto 
capítulo se presenta el diseño metodológico. Se define allí la población objeto de 
estudio, el error aceptado, el nivel de confianza manejado, el tamaño de muestra y 
el tipo de investigación realizada. 
 
El quinto capítulo presenta el análisis de la información; para tal efecto se recurrió 
primero al análisis univariado, en donde se construyen las tablas de frecuencias y 
el cálculo de los porcentajes respectivos. En complemento se hace un análisis 
bivariado que corresponde al cálculo de nivel de asociación que existe entre el 
impacto de las acciones de RSE y el género, escolaridad, edad, estrato de las 
personas encuestadas. 
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Al final se presentan las conclusiones y recomendaciones derivadas tanto de la 
construcción del marco teórico como de la comprobación empírica. Allí se destaca 
la necesidad de proseguir con investigaciones del mismo tipo en cadenas para 
establecer un modelo estadístico que permita medir el grado de impacto de la RSE 
frente a otros atributos de la marca. También se destaca en las recomendaciones 
y conclusiones la necesidad de realizar estudios similares en categorías diferentes 
de productos, en donde el grado de impacto de la RSE puede ser mayor como es 
el caso de la moda, por dar tan solo un ejemplo en donde la marca podría ser más 
fácilmente sustituible por los compromisos emocionales que se dan entre ésta y 
sus compradores como es el caso de los jóvenes quienes desarrollan una 
conexiones muy fuertes con lo que usan. 
 
Cabe aclarar que a pesar del sesgo que pudiera tener el investigador como 
producto de su formación profesional de pregrado (Mercadeo), este trabajo no es 
una defensa a ultranza del uso indiscriminado del marketing y del usufructo de la 
RSE como herramienta generadora de réditos financieros. Más bien, lo que se 
pretende es realizar un ejercicio académico que permita arrojar luces sobre la 
manera de conciliar desde el marketing los intereses de la sociedad con los de las 
empresas que de manera legítima están realizando una actividad industrial y 
comercial con el permiso de ésta. 
 
Finalmente vale la pena destacar que según Jamali y Mirshake (2006) la mayoría 
de los estudios relacionados con RSE han sido elaborados en países 
desarrollados y poca atención se le ha prestado a su estudio en países en vía de 
desarrollo; adicionalmente existen pocas evidencias empíricas de la relación entre 
RSE y su impacto en la gestión de marketing (Barone, Norman, y Miyazaki, 2007; 
Sharp y Zaidman, 2010) por lo cual, investigar el impacto de las acciones de RSE 
de las cadenas sobre sus compradores habituales desde una perspectiva de 
construcción de marca puede considerarse el principal aporte de este trabajo.  
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1. Problema de Investigación 
 
1.1 Descripción del problema de Investigación 
 
Las cadenas de supermercados que operan en el país manejan actividades de 
RSE de diversa índole, por ejemplo Éxito tiene una fundación a través de la cual 
ayuda a personas de bajos recursos dándoles acceso a salud, vivienda y 
educación principalmente. Por su lado, en Carrefour son visibles acciones como la 
contratación de personas con limitaciones físicas, la promoción de bolsas de 
mercado reutilizables y el uso de bolsas de mercado biodegradables, entre otras 
acciones. 
 
Los anteriores son solo algunos ejemplos de cómo las cadenas de supermercados 
realizan acciones relacionadas con el bienestar de la comunidad. ¿Por qué lo 
hacen? ¿Por filantropía, por sensibilidad social, por fortalecer su imagen, o por 
todo a la vez?. Definitivamente estos ejemplos corresponden a intentos 
deliberados que hacen las cadenas para construir su marca a través de acciones 
de RSE e influir de esta manera en la actitud que tienen ellos frente a las 
diferentes marcas presentes en el mercado. 
 
¿Por qué construcción de marcas? Se escogió el tema de construcción de marcas 
porque éste es relativamente nuevo en Colombia y especialmente lo que tiene que 
ver con Brand Equity. Se podría afirmar que pocas empresas, excepto las 
multinacionales grandes, especialmente de consumo masivo  manejan este tipo de 
conceptos; el resto se limita a lo mínimo, es decir desarrollar un producto, 
colocarle un nombre de marca y unos pocos símbolos identificadores y exponer la 
marca a los mercados, dejando que éstos elaboren la construcción de marca 
desde su perspectiva o desde sus intereses, lo que se podría denominar 
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acumulación de marca3. Por eso de hace importante ventilar el tema para 
sensibilizar a los académicos y a los practicantes del marketing, incluidos los 
pequeños empresarios y los gerentes de mercadeo sobre la importancia que tiene 
la gestión de las marcas como una iniciativa que se da desde la empresa de una 
manera deliberada hacia los mercados con unos objetivos de mediano y largo 
plazo que van más allá de los tradicionales objetivos de ventas, participación y 
rentabilidad. 
 
¿Por qué RSE?, La construcción de marca se puede abordar desde múltiples 
perspectivas, por ejemplo la relativa a los productos mismos y sus características 
inherentes, también desde el tratamiento gráfico de éstas en sus envases y 
comunicaciones publicitarias, etc. Estas perspectivas son las más comunes y tal 
vez las mas estudiadas, en cambio la perspectiva de la RSE por ser una 
propuesta relativamente nueva en el mundo y mucho más en Colombia, no ha sido 
asumida como una fuente de estudio en términos de marketing y mucho menos de 
marca como se anotaba anteriormente.  
 
Por lo planteado anteriormente resulta novedoso el tema, pero más allá de la 
novedad, está lo que tiene que ver con la importancia de la RSE. Definitivamente 
este es un tema que está impactando y debe impactar en forma positiva y de 
manera más decidida a nuestra sociedad. La RSE también está cambiando la 
manera como las empresas se relacionan con sus mercados y sus consumidores. 
Es un tema al cual se obligan las empresas porque así lo exigen las condiciones 
actuales de la sociedad en donde el tema social cada día es más valorado, más 
allá de las exigencias del mercado mismo. 
 
¿Por qué cadenas? Existen muchos sectores económicos en donde el impacto 
social es enorme, lo cual demandaría de parte de las empresas generar una 
                                                         
3
 Este término es introducido por el autor  para describir el efecto producido en el mercado por la exposición 
de los consumidores a la marca sin que los encargados de ella hagan un esfuerzo deliberado para construir  el 
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gestión importante para mantener una imagen sin tacha. Para la tesis se 
seleccionaron las cadenas de supermercados por su impacto a nivel social, ellas 
han ganado mucho protagonismo en el país por diversas razones, se destaca el 
aporte a la generación de empleos y el desarrollo aportado en términos de 
inversión y generación de recursos (Interbolsa, 2010). En 2007 las grandes 
superficies (no se incluyen las cajas de compensación) tenían empleadas a 95.724 
personas, cifra que en el segundo trimestre de 2009 descendió a 88.776 personas 
producto de la dinámica de la economía mundial, aportando el 1,95% del empleo 
del sector comercio el cual representa el 12 % del PIB nacional y genera el 25,6 % 
del empleo total.  
 
En cuanto a ventas, para el 2008 las 4 principales cadenas de supermercados de 
Colombia, alcanzaron ingresos por 13 billones de pesos distribuidos así: Éxito $5,9 
billones, Carulla $1,4 billones,  Olímpica $2,5 billones y Carrefour $3,2 billones. En 
cuanto al número de tiendas se contabilizan a finales de 2008 un total de 448 para 
las principales cadenas del sector. Las ventas y la apertura de tiendas inciden 
positivamente en el pago de impuestos y la generación de empleo directo e 
indirecto, aspectos que ponen en relieve la importancia de las cadenas, más aún 
si se considera que este sector tiene un papel importante en el ciclo económico 
pues se encarga de colocar los productos cerca de los consumidores haciendo 
todo el proceso de acopio, transporte y demás funciones propias de la distribución 
física. 
 
En contraste con lo anterior, las cadenas son cuestionadas por diversas razones, 
están por ejemplo el manejo de los precios, las promociones engañosas, las 
relaciones asimétricas con sus proveedores, la absorción de las cadenas 
regionales quitando espacio al inversionista nacional, entre otras. Su importancia, 
visibilidad y protagonismo en la economía nacional es indiscutible lo cual justifica 
que sea este sector, el escogido para enfocar la investigación.  
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1.2 Formulación del problema de investigación 
 
¿El Brand Equity de las cadenas de supermercados de la ciudad de Bogotá es 
afectado de manera positiva por las actividades de RSE realizadas por éstas 
desde la perspectiva de sus compradores habituales? 
 
1.3 Preguntas derivadas del problema de investigación 
 
El problema a investigar reúne varios elementos a considerar. Está por un lado el 
manejo de la marca como un elemento fundamental dentro de la estrategia de 
marketing, que se gestiona de manera deliberada para producir un efecto positivo 
en los mercados de una empresa con fines netamente comerciales. Por otro lado, 
el manejo de acciones o programas de RSE que se llevan a cabo por diversas 
circunstancias, ya sea por verdadera convicción, por presión de la sociedad, por 
exigencia de los mercados internacionales o por simple moda. 
 
En cuanto a construcción de marca es necesario determinar cómo se define ésta, 
cuáles son sus objetivos, sus alcances y la manera cómo se beneficia una 
organización al abordar procesos de esta naturaleza. Es necesario antes de esto 
conocer la importancia de la marca tanto para el consumidor como para el titular 
de la misma, sus características, sus beneficios y sus tipologías. También se hace 
necesario mirar todo el proceso estratégico y operativo que se desarrolla para 
construir una marca. 
  
Por otro lado se debe determinar que se entiende por RSE, cuáles son sus 
dimensiones, cuál es su impacto tanto a nivel interno como externo, es decir 
quiénes son los afectados por las acciones de RSE de una organización. En este 
sentido es necesario revisar la teoría de los stakeholders, su origen, su evolución, 
las razones por las cuales es un tema tan vigente, y sobre todo su impacto en el 
desempeño de una organización. Es necesario también hacer un contraste con la 
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teoría de los shareholders para determinar cuáles son sus puntos comunes y sus 
divergencias más importantes. 
 
En cuanto a los consumidores es necesario entender desde una perspectiva de 
construcción de marca (Brand Equity) si las acciones de RSE desarrolladas por las 
cadenas de supermercados influyen en la percepción de ellos frente a las cadenas 
y su impacto frente a otros atributos considerados en el momento de elegir una 
cadena u otra. 
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2. Marco Teórico 
 
2.1 El poder de las Marcas 
 
Si algo caracteriza a la sociedad contemporánea es el consumo, entendido éste 
como el espacio cultural donde se producen los actos que distinguen, identifican y 
diferencian a los grupos sociales (Díaz Videla, 2009). El consumo o consumismo 
como diría   Bauman
4
 (2007) se ha convertido en la esencia de  nuestra sociedad. 
Dentro de este contexto, la marca actúa como interfaz del anterior fenómeno en la 
medida en que se ha convertido en el elemento que permite generar dichos 
procesos sociales que se reflejan en diálogos que mantiene el individuo en 
principio consigo mismo y luego con sus pares y demás congéneres; diálogos que 
le permiten a la persona como tal, establecer frente a sus expectativas y frente a la 
sociedad a la que pertenece o aspira a pertenecer, el grado de logros que ha 
alcanzado por lo menos en lo que respecta a lo material dentro de un contexto de 
sociedad de consumo. Lo anterior define la importancia que tienen las marcas 
para el ser humano contemporáneo como individuo y como ser social. 
 
Desde la perspectiva empresarial Nahomi Klein (2005) en su libro No Logo señala 
la importancia de las marcas; la autora afirma que la riqueza e influencia cultural 
de las empresas multinacionales que se ha producido en los últimos años se basa 
en un cambio en la forma de hacer negocios; éstas pasaron de ser eficientes 
transformando materias primas en bienes,  y se han vuelto eficientes en 
desarrollar marcas fuertes con presencia global. Según la autora, se ha pasado de 
un paradigma de productos a un paradigma de marcas. Esto se ha dado gracias a 
lo que se ha denominado la tercerización de la producción, es decir el esquema a 
través del cual las empresas entregan a otras empresas (terceros) muchas 
funciones empresariales entre ellas la de la producción de los bienes, quedándose 
                                                         
4
 Bauman diferencia entre consumo y consumismo, el primero hace referencia a una característica 
estrictamente individual, mientras que el segundo hace referencia a una característica del hombre social. 
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con el manejo de la marca como principal elemento estratégico dentro de este 
contexto empresarial; lo que ha llevado a denominar a las empresas que tienen 
dispersas o tercerizadas sus funciones empresariales tanto a nivel nacional como 
internacional como empresas desmaterializadas (hollow corporations) .(Goldman y 
Papson, 2007). 
 
Las marcas para tener el poder que tienen hoy, han transitado un largo camino, 
uno de los hitos en este sentido lo protagonizó Procter y Gamble5 en sus primeros 
años como empresa hacia la década de 1850 una vez  había empezado  a marcar 
sus productos con un círculo con estrellas en su interior, recibió unas devoluciones 
de productos que había olvidado marcar, con la queja por parte de los 
distribuidores de que esos productos no eran originales (Madia, 1995). Luego, en 
la década de 1880 se desarrollaron logotipos de las que llegarían a ser unas de 
las más importantes empresas de consumo masivo como son la sopa Campbell, 
los encurtidos Heinz, y los cereales Quaker (Klein, 2005).  
 
No obstante, las marcas tuvieron una importancia relativa por mucho tiempo hasta 
que se produjo un hecho de mayúscula importancia, éste ocurrió en 1988, periódo 
conocido como el año de las marcas, cuando Philips Morris compró a Kraft por 
12.600 millones de dólares, marcando un hito en la historia del marketing, de las 
marcas y del mundo de los negocios en general debido a que este valor pagado 
era seis veces superior al valor teórico de la empresa. A partir de ese momento las 
empresas tuvieron claro que habría que hacer una diferenciación grande entre las 
empresas que fabricaban productos y las que trabajaban dentro del paradigma de 
fabricar marcas. (Klein, 2005). 
 
                                                         
5
 Empresa creada el 31 de octubre de 1837 en Cincinati por Willian Procter y James Gamble. Hoy en día es 
una de las más importantes empresas de consumo masivo con ventas anuales 79.029  millones de dólares para 
2009 según su reporte anual. 
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La marca se ha constituido en uno de los elementos más representativos cuando 
se habla de marketing, tanto que se plantea que una empresa además de estar 
orientada al mercado, debe estar orientada a la marca. La orientación a la marca 
se  da cuando las actividades de una organización giran sobre la creación, 
desarrollo y protección de una identidad y una visión de marca claras con el 
objetivo de alcanzar una ventaja competitiva sostenible a la luz de sus 
consumidores (Reid, Luxxon y Mavondo, 2005).  
 
2.1.1 Qué es una marca 
 
La marca proviene de un antiguo vocablo escandinavo brandr que significaba 
quemar, haciendo alusión a la manera como el hombre marcaba su ganado lo que 
definió el objetivo ésta como una manera de identificar su propiedad o su origen 
(Blackett y Boad, 2001). En la antigua Roma los tenderos identificaban sus 
negocios con elementos relacionados con lo que vendían, una vaca para una 
lechería, una bota para una zapatería, una hilera de jamones para una carnicería 
(Russell y Lane, 1994). La marca debe diferenciarse del producto, el primero es 
fabricado en una planta, la marca es lo que compra el consumidor; el producto 
puede ser copiado por la competencia,  mientras que la marca es única; el 
producto puede volverse obsoleto de manera rápida, la marca en cambio por lo 
general resiste el paso del tiempo, es atemporal. La marca en su definición más 
elemental puede considerarse como un nombre o un símbolo asociado a atributos 
tangibles y emocionales, cuya función principal es identificar los productos o 
servicios de una empresa y diferenciarlos de la competencia (Seetharaman, Mohd 
y  Gunalan, 2001).  
 
La marca se puede entender también como una leyenda o lema, un símbolo, una 
forma, un personaje, o sonido (Davis, 2001). Por eso ha sido definida también 
como  una expresión polivisual que representa los valores de un producto o 
servicio, que lo diferencian de la competencia, lo vuelven deseable y promueven la 
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decisión de compra (Blackett y Boad, 2001). Esta definición puede ser 
complementada diciendo que la marca más que una expresión polivisual es una 
expresión polisensorial, porque hoy en día, su concepto incluye aromas, lo que se 
conoce como el odotipo, es decir la manera particular como huele una marca, 
también incluye sonidos en lo que se conoce como marcas auditivas. 
 
El concepto de marca incluye componentes de diverso orden, conocidos como 
signos identificadores (Chávez y Bellucia, 2003), estos se representan en lo 
gráfico por el símbolo, el ícono, el logotipo, la mascota, los colores corporativos y 
la tipografía entre otros. En lo acústico se pueden incluir las cortinas en los 
programas radiales o de televisión y los jingles. El objetivo de los signos 
identificadores es básicamente individualizar la organización o el producto ya que 
es un sinónimo visual del nombre de marca. La marca a través de sus símbolos 
identificadores representa una serie de valores, promesas y expectativas para los 
consumidores, lo que determina que ésta sea más que su nombre o su logotipo o 
sus colores y demás símbolos identificadores como se ve en la gráfica 1. 
 
 
Gráfica 1. Los elementos asociados a la marca 
 
Fuente: el autor 
Marca: 
Símbolos  
identificadores 
Valores 
Valores de la 
empresa 
Valores del 
producto 
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En un sentido mucho más amplio, la marca  es también un conjunto de promesas; 
implica confianza, consistencia y un conjunto definido de expectativas (Davis, 
2001), la marca es una alucinación colectiva (Klein, 2005), es decir que se vuelve 
una convención entre individuos que les permite hablar lenguajes comunes. La 
marca es una promesa podría decirse también, porque detrás de ella hay unas 
expectativas que el consumidor ha formado producto del contacto con la 
publicidad y comunicación en general  de la marca e inclusive con usuarios de 
ésta. La marca también se puede definir como una estructura lógica de metáforas, 
alegorías y otra serie de representaciones, significados o sentidos (Kay, 2006)  
 
Lo anterior muestra la importancia de la marca por lo menos en lo que tiene que 
ver con productos de consumo; en lo concerniente a los productos industriales o 
institucionales se ha sostenido tradicionalmente que la marca juega un rol 
marginal, pero hoy en día esta tendencia ha disminuido debido a cambios en el 
entorno especialmente los relativos al relacionamiento de las empresas 
industriales con sus grupos de interés, por lo cual factores como precio, calidad, 
entrega y otros atributos de orden racional (valores funcionales) están siendo 
equiparados con atributos relacionados con la RSE que representados en la 
marca, juegan un papel importante en la toma de decisiones del comprador 
institucional (Lindgreen, Beverland y Farrelly , 2010) 
 
 
2.1.2 Ventajas de las marcas 
 
La marca y su imagen, hoy en día puede ser inclusive más importante que el 
producto mismo (Caldwell,  y Freire, 2004), ésta tiene beneficios diversos que se 
pueden dar en dos vías, el consumidor la utiliza para autoexpresarse y 
autodefinirse, además le brinda a éste información y le da confianza acerca del 
producto y de su fabricante, le ahorra tiempo y le produce satisfacción al poder 
adquirir aquellas marcas que desea.  
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Por otro lado, los fabricantes usan la marca para conseguir clientes 
principalmente, pero adicional a estos beneficios directos, las marcas tienen otras 
funciones para ellos, sirven para diferenciar los productos de los de la 
competencia y para generar involucramiento entre el consumidor y los productos 
de una empresa. Adicionalmente la marca genera fidelidad entre éstos. Las 
marcas además actúan como un elemento que ayuda a generar alineación dentro 
de la organización ya que todas las áreas funcionales deben trabajar en forma 
coordinada para cumplir los objetivos de las marcas de su portafolio.(Blumenthal y 
Bergstrom, 2003)  
 
Las marcas son también un activo monetario es decir que pueden ser valoradas y 
transadas como un cualquier activo de una compañía. Una marca fuerte ayuda a 
una compañía a resistir momentos difíciles, además  le sirve de plataforma a una 
empresa para lanzar nuevos productos al mercado pues le da apalancamiento en 
el mercado, especialmente entre los canales; una marca fuerte le permite al 
fabricante obtener mayores márgenes derivados de los volúmenes de ventas que 
se representan en economías de escala en los procesos de abastecimiento 
producción y comercialización. (Davis, 2001) 
 
2.1.3 Dimensiones de la marca 
 
La marca nace como un instrumento meramente de identificación en la antigüedad 
como se mencionó anteriormente, en la era industrial la marca se volvió un 
elemento memorístico que servía para identificar el producto de una empresa 
frente al de otra, en la actualidad se dice que la marca es un fenómeno social, 
contexto en el cual la marca sirve al individuo entre otras cosas para autodefinirse 
como persona ante un grupo social, inclusive la marca puede servir hoy en día 
para expresar posiciones políticas, tal es el caso de la gaseosa Meca-cola, creada 
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por el árabe residente en Francia Tawfik Mathlouthi para protestar por la invasión 
de USA a Irack en 19996.  
 
La marca transcendió su objetivo inicial de diferenciar y hoy se habla de que tiene 
varias dimensiones; Caldwell y Freire (2004) hablan de dos, una funcional y una 
expresiva, Por su lado Munson y Spivey citados en Caldwell  y Freire (2004) 
distinguen dos dimensiones también, la primera hace referencia a valores 
expresivos, a través de los cuales el consumidor quiere mostrar o expresar su 
autoconcepto, la segunda dimensión puede definirse como utilitarismo, definido 
éste como el desempeño del producto mismo, o lo que anteriormente se calificaba 
como valores funcionales.  
 
Por otro lado en la denominada Chernatony’s Brand Box Model mencionada en 
Caldwell  y Freire (2004) se intenta ofrecer una herramienta para clasificar las 
marcas teniendo en cuenta dos variables, la representacionalidad y el utilitarismo 
de éstas. Una marca tiene alta representacionalidad cuando dice algo de quien 
la compra, su usuario se siente a gusto entre compradores de la marca y la gente 
compra la marca porque siente afinidad con cierto grupo de personas. Una marca 
tiene alta funcionabilidad o utilitarismo cuando la gente la compra más por las 
características del producto que por su publicidad y porque la gente compra el 
producto por que la empresa se esfuerza más en los productos que en hablar de 
los usuarios de éstos, Se ve aquí una propuesta que coincide con los anteriores 
autores en donde se enfatizan las dos principales dimensiones de las marcas, la 
funcional y la expresiva.  
 
La marca puede ser vista también en otras tres dimensiones que están 
determinadas por el nivel de intensidad sicológica que pueden alcanzar como 
imagen mental, las tres dimensiones son, la marca función, la marca, razón y la 
                                                         
6
 Esta información fue tomada de un video que posee el autor de la tesis pero no aparece referencia alguna de 
su fecha de emisión, el autor, u otro tipo de dato por lo que no cabe hacer la referencia. 
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marca emoción. La dimensión función hace referencia a productos que se 
asocian exclusivamente a la satisfacción de una necesidad  básica. La marca 
razón es aquella que se ha llenado de argumentos para generara interés de parte 
del consumidor. La marca emoción hace referencia a la asociación de esta con 
elementos que tienen que ver con la moda, el lujo, la aventura, el juego, el ocio. 
Esta última dimensión es muy importante en el marketing de consumo por cuanto 
crear un lazo emotivo es esencial para el fortalecimiento de las marcas en el 
mercado (Jiménez y González, 2009), ya que este lazo emotivo conocido como 
involucramiento  o apego es una de las mayores fuentes de retención o 
fidelización de clientes. (Vlachos, Thweotokis, Pramatari y Vreochopoulos, 2010). 
Esta última dimensión resulta clara cuando la marca es percibida por las personas 
como objeto del deseo, objeto de seducción y hasta fetiche que da seguridad y 
autoestima, visto el fetiche según Bauman (2007) desde Bruno Latour,  como un 
producto absolutamente humano elevado a la categoría de autoridad 
suprahumana.  
 
por otro lado y brindando una visión más integral, Blackett y Boad (2001) hablan 
de 3 dimensiones las cuales denominan de una manera muy particular como 
valores de la marca, estos son los valores funcionales, es decir lo que la marca 
hace por el consumidor (Aspirina quita el dolor), valores expresivos, lo que la 
marca dice del consumidor (Lamy dice de sus usuarios son modernos) y los 
valores centrales, es decir lo que comparte el consumidor con la marca (algunos 
compradores de Éxito comparten el patriotismo de la cadena y eso los podría 
llevar a comprar allí).  
 
Hoy la tendencia de las principales marcas, por lo menos en lo que se refiere a 
consumo, y muy especialmente las relacionadas con moda, es desarrollar 
comunicaciones que apelen a la construcción de símbolos relacionados con los 
valores centrales de la marca, tales como los valores culturales, el patriotismo, la 
preocupación por el medio ambiente y otro tipo de causas. No en vano compañías 
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como Nike han centrado su comunicación publicitaria, promoviendo valores 
relacionados con la justicia, la igualdad entre otros, privilegiando este tipo de 
comunicación sobre la comunicación relacionada con los productos y sus valores 
funcionales (Goldman y Papson, 2007) lo que podría entenderse como ejercicios 
deliberados para fortalecer la marca asociándola a elementos relacionados con 
RSE. 
 
2.2 La gestión de las marcas 
 
La importancia de la marca y su complejidad es de tal envergadura que hoy en día 
se han generado herramientas para gestionarlas de manera eficiente a través de 
lo que se conoce comúnmente como Gerencia de Marca7 entendida ésta como la 
gestión exclusiva de una persona o un grupo de personas sobre una marca o 
grupo de marcas. . El pionero en la gestión de marcas puede considerarse el 
fabricante de consumo masivo Procter y Gamble. En efecto en 1931, el presidente 
de esa época Neil Elroy creó el sistema de Gerencia de Marca. En un memorando 
definió y dio a conocer con claridad el compromiso y las funciones del Gerente de 
Marca y la estructura que se debería manejar para soportar este nuevo concepto 
el cual es muy común en empresas de consumo masivo principalmente. 
 
El objetivo de la gerencia de marca hoy en día y la meta de muchas 
organizaciones es construir una marca poderosa (Hoeffler y Keller, 2002) la cual 
para considerarse así debe reunir varios elementos como son entre otros: la 
recordación, la familiaridad, la notoriedad, y los  niveles de diferenciación en las 
mentes de  los consumidores. (Aaker, 1996).  
 
Dentro de las principales funciones del Gerente de Marca se destacan actividades 
de análisis, investigación y articulación de actividades que contribuyan a la 
                                                         
7
 Dependiendo del tamaño y tipo de compañía la Gerencia de Marca puede tomar variantes como Gerencia de 
Producto o Gerencia de línea. 
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consecución de los objetivos de la marca (Aaker y Joachimsthaler, 2006). La 
gestión de marca es el paradigma imperante hoy en día en el marketing a nivel 
mundial. Sin embargo existe una tendencia a generar cambios sobre ella, muchos 
consideran que ya se agotó su razón de ser y se encuentra desactualizada, otros 
plantean que la administración de categorías remplazará totalmente la gerencia de 
marca, y finalmente están los que piensan que la gerencia de marca debe seguir 
pero con profundas modificaciones (Chimhundu y Hamlin, 2007) 
 
Las responsabilidades del Gerente de Marca se centran en la rentabilidad de la 
marca y para tal efecto debe administrar temas relacionados con los ingresos 
(ventas) y con los egresos de la misma; para ello coordina con diferentes áreas 
temas relacionados con investigación de mercados, mejoramiento de los 
productos, publicidad, ventas, logística, producción y demás asuntos que puedan 
afectar el desempeño de la marca o marcas a su cargo.  
 
El trabajo del Gerente de Marca no se desarrolla solamente en el plano operativo, 
sino que transciende al estratégico, en este sentido el Gerente de Marca debe 
ocuparse en construir una marca poderosa, para lo cual debe propender por 
construir y fortalecer su Brand Equity concepto considerado por muchos 
académicos como una de las medidas más adecuadas para evaluar los procesos 
de construcción de marca (Chomvilailuk y Butcher, 2010). Construir una marca 
poderosa requiere un proceso de largo plazo, consistente en el tiempo y que 
involucre el trabajo interfuncional dentro de la compañía de una manera armónica 
(Aaker y Joachimsthaler, 2006).  
 
2.2.1 Construir marcas poderosas 
 
Aunque no hay consenso sobre la manera de construir una marca poderosa 
muchos autores coinciden en que para ello se deben generar procesos tendientes 
a tener una marca con un equity muy alto. Esto significa tener una marca conocida 
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por muchas personas, asociada a elementos positivos, con una calidad percibida 
alta y con una base de consumidores numerosa y fidelizada. Para llegar a ello un 
empresario debe transitar por un camino tal como se ve en la gráfica 2, éste 
comienza por seleccionar un producto y un mercado especifico; esta operación es 
casi simultánea, tanto que se habla de la selección del producto/mercado.(Lambin, 
1995)  
 
Posteriormente se escoge un nombre de marca y algunos símbolos 
identificadores, normalmente solo el logosímbolo y los colores. Por simple 
desconocimiento o falta de interés se desecha la idea de diseñar otros símbolos 
identificadores importantes para la compañía; estos generalmente se dan o no 
posteriormente en la medida en que se consolida la compañía.  
 
El tercer paso, es decir el diseño de una identidad de marca (con lo que quiere ser 
asociada ésta) normalmente se omite, pocos empresarios en la etapa pionera 
dedican tiempo a pensar como quieren ser percibidos, es decir que identidad 
quieren tener.  
 
El cuarto paso, la construcción del Brand Equity, aunque se da, no corresponde 
siempre a la iniciativa organizada y sistemática del empresario, sino es más bien 
la dinámica de la organización con su mercado la que empieza a construir esa 
etapa. 
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Gráfica  2. El proceso general  de construcción de la Brand Equity 
 
Fuente: el autor 
 
Para entender el tema de la construcción de marcas es necesario primero repasar 
el concepto de ventaja competitiva, en efecto, las empresas, se esfuerzan 
permanentemente por mejorar su desempeño a todo nivel, especialmente el de 
marketing en virtud de que los resultados de éste son los más evidentes o visibles 
para el consumidor y dado el impacto que tiene esta función en el desarrollo de las 
empresas desde lo financiero especialmente, pues hay casos en que entre el 20% 
y 25% de los gastos totales de una compañía corresponden al área de marketing 
(Stewart, 2009).  En este sentido, para competir, las empresas buscan construir 
una posición singular que los distinga fuertemente de la competencia de tal 
manera que sus productos y sus marcas sean elegidas por encima de las marcas 
de la competencia, esta posición singular se denomina ventaja competitiva, 
término propuesto por Michel Porter (1987). Según este autor, existen 3 
estrategias genéricas que se pueden desarrollar para lograr una ventaja 
competitiva, estas son el liderazgo en costos, la diferenciación y el enfoque. 
 
La estrategia de liderazgo en costos se puede basar en diferentes aspectos, por 
ejemplo, una curva de experiencia alta, tecnología propia, acceso privilegiado a 
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materias primas o mano de obra muy barata, entre otras. La diferenciación 
depende de cada sector, ésta puede basarse en las características del producto, 
el servicio y la imagen entre otras posibilidades. La estrategia de enfoque plantea 
que la empresa escoge un segmento muy particular en el cual pueda competir 
adecuadamente y escoger dentro de este segmento ya sea una estrategia de 
liderazgo en costos o liderazgo en diferenciación.  
 
Ya que el liderazgo en costos es privilegio de una sola empresa según lo 
planteado por Porter, la diferenciación es la fuente de ventaja competitiva 
disponible para los restantes jugadores dentro de un mercado, por ello construir 
una marca poderosa para diferenciarse es una alternativa para crear una ventaja 
competitiva, de una manera permanente y con vocación en el largo plazo. 
 
2.2.2 El Brand Equity  
 
El Brand Equity, ha emergido dentro del argot de los negocios y del marketing 
como una prioridad que ayuda como modelo a entender las asociaciones de 
marca. Aaker y Joachimsthaler (2006) definen Brand Equity como el conjunto de 
activos o pasivos, siempre intangibles, que se encuentran relacionados a los 
símbolos identificadores de la marca y que se incorporan o sustraen al producto. 
 
Otros autores han dado definiciones con enfoques diversos los cuales se pueden 
resumir en 3 grandes grupos (Baker, Nancarrow y Tinson, 2005). Se encuentran 
por un lado las definiciones  que hacen énfasis en el Brand Equity visto como un 
término contable que puede ser reflejado en un balance, tanto así, que se le 
conoce a ésta también como patrimonio de marca. Por otro lado se encuentran las 
definiciones que hacen énfasis en el Brand Equity como una simple medida de la 
fortaleza de la marca respecto a su desempeño. Finalmente están las definiciones 
que hacen énfasis en el Brand Equity como un conjunto de actitudes específicas 
de un consumidor frente a una marca. 
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Por su lado  Lassar  (1995), citado en (Anselmsson y Johansson,  2007) plantea 
que el Brand Equity se relaciona con elementos diversos que tienen que ver con 
las percepciones de los individuos frente a las marcas más que a indicadores 
objetivos. Dentro de estos elementos deben ser incluidos los relacionados con la 
legalidad y la ética los cuales se ubican en la esfera de la responsabilidad social 
empresarial (Fan, 2005)  
 
2.2.3 Los modelos de Brand Equity 
 
Para sistematizar todos los elementos asociados al Brand Equity, expuestos 
anteriormente, se puede recurrir a diversos modelos conceptúales, entre ellos el 
de Keller y el de Aaker, los cuales son dos autores muy reconocidos y 
referenciados en diversos artículos sobre marca. 
 
El modelo de Keller 
 
Keller (2001), plantea que el Brand Equity está compuesto 4 grandes conceptos 
como son: la identidad de la marca, los significados de la marca, las respuestas de 
la marca y las relaciones de la marca.  
 
La identidad de la marca se define como la manera diferente como se muestra 
una marca frente a su mercado, ésta debe dar como resultado una conciencia 
(awareness) muy fuerte, entendida ésta como la capacidad de los consumidores 
de recordar no solo que la marca existe, sino conocer aspectos relevantes como 
sus símbolos identificadores, y elementos relacionados con su fabricante. Keller a 
diferencia de Aaker, incluye dentro de la identidad de marca el concepto de 
conciencia de marca el cual hace referencia al grado en que una la marca puede 
ser recordada como primera mención (top of mind) o ser recordada (share of mind) 
o ser reconocida.  
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Los significados de la marca (Meanings) deben conducir a que la marca tenga 
unas asociaciones que sean únicas, fuertes y positivas. Estos significados o 
asociaciones se construyen a partir de desempeño de la marca y las imágenes 
que tenga el consumidor acerca de ella. Las asociaciones de la marca pueden ser 
construidas a través de la experiencia directa del consumidor con la marca o como 
resultado del contacto de éste con la publicidad de la misma, y demás elementos 
de la mezcla de comunicaciones. El desempeño de la marca se relaciona con 5 
atributos principales, las características, el desempeño propio del producto, el nivel 
de servicio del producto, el estilo y diseño, y finalmente el precio.  
 
Las respuestas a la marca, hacen referencia a la manera como los consumidores 
responden a ésta, a sus actividades y a todos sus ejercicios de comunicación. En 
esencia este concepto atañe a la manera como los consumidores piensan de la 
marca pero especialmente a su actitud. Las respuestas de la marca deben ser 
siempre positivas y de fácil acceso para el consumidor, estas respuestas 
condicionarán los juicios y  los sentimientos de los consumidores, es decir si la 
marca se acerca más al elemento racional del individuo o al elemento emocional 
del mismo respectivamente. Los juicios pueden estar relacionados con la calidad, 
la credibilidad y la superioridad de la marca. Los sentimientos están relacionados 
con la manera como la marca puede brindar calma, diversión, alegría, excitación, y 
jovialidad entre otros. También hace referencia a si la marca genera seguridad, 
autoestima, aceptación social, entre otras. 
 
Las relaciones con la marca se refieren  a la lealtad hacia ella, la conexión que 
se tiene con ella, el sentimiento de comunidad, y el compromiso con la marca. 
Todo esto se refleja en si el consumidor gasta energía, tiempo dinero y otros 
recursos para adquirirla. 
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El modelo de Aaker 
 
Por su lado, Aaker plantea que el Brand Equity está compuesto por cuatro 
elementos: la conciencia de marca, la calidad percibida, la lealtad de marca y la 
identidad de marca. 
 
La conciencia de marca  es decir la primera variable de la Brand Equity hace 
referencia a la presencia de la marca en la mente del consumidor, esto es 
importante porque se dice que un consumidor ante dos marcas tenderá a comprar 
aquella que conoce sobre la que no conoce (Seetharaman, Mohd y  Gunalan, 
2001). La conciencia tiene 2 grandes dimensiones,  la recordación de marca  y 
conocimiento de marca, la recordación de marca hace referencia a si una persona 
es capaz de reconocer que ha tenido contacto con una determinada marca en un 
momento determinado, es decir si sabe que la marca existe; por otro lado,  el 
conocimiento de marca hace referencia a si una persona conoce aspectos 
específicos de la marca, por ejemplo quien la fabricó, algunos beneficios, algunas 
características, etc. La conciencia de marca está muy asociada a los resultados en 
ventas de una compañía especialmente en el mercado de consumo; en los 
mercados industriales también existe un grado de asociación alto, especialmente 
en mercados y empresas donde existen productos homogéneos en términos de 
sus especificaciones (Homburg, Klarmann y Schmitt , 2010). 
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Gráfica  3.  La identidad de marca 
 
Fuente: Aaker y Joachimsthaler, 2006. 
 
La segunda variable del Brand Equity es la identidad, Aaker y  Joachimsthaler, 
(2006) definen la identidad como la manera en que una marca aspira a ser 
percibida por sus consumidores, es decir, todas las asociaciones positivas que 
ésta aspira a construir en el consumidor. Sin embargo los mismos autores 
plantean que se debe hablar también de Imagen de marca, lo cual se refiere a la 
manera real como es percibida una marca en un momento determinado. En la 
misma vía, otros autores afirman que la identidad de marca es la propuesta de 
cómo quiere ser percibida la marca y la imagen es la manera como esta identidad 
es interpretada por el consumidor o por los grupos objetivo de la empresa 
(Geuens, Weijters y De Wulf, 2009). 
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Para construir la identidad de marca (Aaker y Joachimsthaler, 2006) es necesario 
comenzar con un análisis estratégico en donde se analizan los clientes, la 
competencia y se realiza un autoanálisis tal como se muestra en la gráfica 3. 
Luego se establecen puntos relevantes del producto como su alcance, atributos, 
relación calidad/valor, usos, usuarios, país de origen; posteriormente se revisan 
aspectos relativos a la organización que puedan ayudar a construir la identidad 
de la marca, entre los que están los atributos organizativos y la preocupación de la 
empresa por sus clientes; luego de establecen cuales son aquellos elementos de 
la marca asociados a características de personalidad y se establece lo que se 
conoce como el personaje de la marca, finalmente se revisan aquellos símbolos 
que puedan apoyar la construcción de la marca, dentro de los cuales se destacan 
la imagen visual, las metáforas que se usan para identificar la marca y la herencia 
de marca o elementos del pasado que puedan ser utilizados para reforzar la 
imagen de marca. 
 
La marca como producto, la marca como empresa, la marca como persona y la 
marca como símbolo, elementos nombrados en el párrafo anterior se utilizan para 
alimentar la identidad como tal, compuesta por la esencia de la marca, lo que 
algunos califican como el alma o el ADN de la marca, la identidad central, 
compuesta por alrededor de 6 a 12 dimensiones. y la identidad extendida, 
dimensión que recoge todas aquellas asociaciones que no fueron incluidas en las 
dos anteriores. En la esencia, la identidad central y la identidad extendida deben 
quedar contenidos todos los elementos identificados en el análisis estratégico de 
la marca tratado anteriormente. 
 
Existen muchas opciones o elementos disponibles para construir la identidad de 
marca, especialmente lo que atañe a su esencia,  algunas empresas recurren a la 
calidad del producto, por ejemplo Nestlé, otros recurren a elementos gráficos 
como el caso de los arcos de MacDonald´s, otros recurren a algunas 
características de la marca que son similares a los rasgos de personalidad de su 
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dueño como el caso de Virgin8, y otros recurren a elementos que están por fuera 
del producto y se encuentran en la empresa, es decir recurren a explotar la 
imagen no del producto sino de la institución para construir una identidad de 
marca positiva que a su vez ayude a construir un Brand Equity fuerte.  
 
La RSE es uno de los elementos más utilizados actualmente para ayudar a 
construir una marca poderosa debido a varias razones, por un lado se encuentra 
la presión de los países desarrollados a sus empresas para implementar 
programas en este sentido; por otro lado se encuentra la tendencia en los 
consumidores de ver  una organización o una marca como un todo y poner a un 
mismo nivel a la hora de hacer una compra, atributos inherentes al producto y 
atributos fuera de él, entre los que se encuentran en un lugar destacado los 
concernientes a la RSE. De esto existen evidencias empíricas, según el   
Cone/Roper Cause-Related Trenes Report (Hoeffler y Keller, 2002) el 80% de las 
personas tienen una mejor imagen positiva de aquellas empresas que apoyan una 
causa importante para ellos. Cerca de dos terceras partes podrían cambiar una 
marca por otra asociada con una buena causa, y al menos a tres cuartas partes de 
las personas les parece bien el uso de causas sociales como práctica de negocios 
 
Por lo anterior, se puede concluir que la imagen o identidad de marca es un 
puente que conecta al individuo con las marcas que consume ya que la relación 
entre la imagen de marca y la autoimagen del consumidor son factores 
importantes para guiar el comportamiento de compra (Parker, 2009) 
 
La lealtad de marca como tercera variable del Brand Equity, hace referencia a la 
capacidad que tiene la empresa de generar una base de clientes lo 
suficientemente robusta y permanente que le garantice un flujo de caja adecuado 
y bien relacionado con las inversiones realizadas en la marca. En términos de 
                                                         
8
 Compañía inglesa creada por Richard Branson, hoy tiene inversiones importantes en una disquera, una 
aerolínea, ropa interior y refrescos, entre otros. 
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lealtad, los consumidores de una marca pueden ser clasificados en 4 tipos: los no 
consumidores (no hay lealtad), los busca precios (price switchers) también 
denominados caza ofertas, luego siguen los leales pasivos, quienes compran por 
simple hábito, finalmente están los que compran productos baratos pero que 
buscan condiciones de lugar y tiempo adecuados para la compra (Seetharaman, 
Mohd y  Gunalan, 2001).  
 
Por su lado González-Galarza (2004), distingue entre 4 tipos de clientes, el perro, 
es decir aquel cliente que compra la marca y la quiere, pero no sabe porque lo 
hace. Luego está el cliente conocido, éste conoce bien la marca y la quiere, pero 
no la compra, es por tanto uno de los clientes más negativos para la marca porque 
se le ha invertido mucho dinero sin que se haya logrado que compre. Luego está 
el cliente mercenario y el rehén, estos dos son clientes que conocen bien la marca 
y la compran, pero no hay afectividad de ninguna clase hacia ella, la diferencia es 
que el primero compra porque obtiene beneficios, es el típico caza ofertas, el 
segundo es un cliente que compra obligado por un contrato o una condición de 
fuerza superior que el consumidor no puede obviar. Finalmente está el cliente 
amigo, este es el que más le conviene a la marca, este cliente reúne tres 
condiciones importantes, conoce a fondo la marca, siente afecto por ella y la 
compra con frecuencia.   
 
La lealtad de marca puede y debe ser medida a través de indicadores diseñados 
para ello que contemplen las diferentes dimensiones de ésta como son el 
involucramiento o participación con la marca (Involvement), los valores funcionales  
percibidos,  la percepción de valor (beneficios recibidos/ precio pagado), el valor 
emocional, el valor social, la credibilidad en la marca,  la satisfacción, el 
compromiso con la marca y la recompra (Punniyamoorthy y Prasanna, 2007). 
La fidelización se logra mediante 4 elementos, el primero es la calidad de los 
bienes y los servicios, el segundo elemento son los programas de servicio al 
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cliente. Contribuyen a la fidelización también los programas de CRM9 y finalmente 
los denominados programas de fidelización como tal.  Un programa de fidelización 
puede estar integrado por cuatro elementos definidos como bonos (Zeithaml, 
2002), estos son los bonos financieros, los bonos sociales, los bonos personales y 
los bonos estructurales, a continuación vemos el detalle de cada unos de estos 
conceptos: 
 
 
 
Tipos de bonos Componentes 
 
Financieros 
-Descuentos por volumen y frecuencia 
-Descuentos por venta cruzada 
-Precios estables 
 
Sociales 
-Relaciones continuas 
-Relaciones personales 
-Relaciones entre clientes (comunidades de marca) 
 
Personales 
-Acompañamiento del cliente en el diseño del producto 
-Diseños personalizados o masificación personalizada 
-Innovación y anticipación 
 
Estructurales 
-Sistemas de cómputo compartidos con el cliente 
-Equipos compartidos con el cliente 
-Inversiones conjuntas con el cliente 
 
 
La calidad percibida como cuarto elemento del Brand Equity es el resultado del 
balance realizado por el consumidor entre los beneficios esperados y los 
beneficios percibidos por éste; el consumidor hace un balance sobre estos dos 
elementos, si el balance es negativo habrá insatisfacción, por el contrario si el 
balance es positivo, habrá satisfacción en el consumidor. La satisfacción llevará a 
                                                         
9
 Customer Relationship management, lo que ha sido traducido como Administración de las relaciones con los 
clientes o que también puede definirse como conocer profundamente al cliente para desarrollar estrategias 
perfiladas. 
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la recompra lo cual conducirá a la fidelidad, pero también derivará en la 
comunicación verbal positiva, es decir que el consumidor hablará sobre la marca a 
otras personas. Tanto la recompra como la comunicación verbal positiva 
producirán más ventas, las cuales conducirán a economías de escala y por lo 
tanto se disminuirán los costos y esto llevará a tener una mayor rentabilidad como 
se muestra en la gráfica 4. 
 
Gráfica 4. Efectos económicos de la calidad para la empresa 
 
 
Fuente: el autor 
 
2.2.4 Cómo se construye el Brand Equity 
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Para construir una marca poderosa y por extensión su Brand Equity y su identidad 
de marca, es necesario contar como punto de partida con una  cultura orientada a 
la marca, el apoyo de la alta gerencia y una orientación al mercado de toda la 
empresa. Partiendo de estos factores es necesario desarrollar una comunicación 
integrada de marketing que se caracterice por un alto nivel de interactividad, 
consistencia de la comunicación y complementariedad en el uso de medios 
(Madhavaram, Badrinarayanan y McDonald, 2005).   
 
Cuando se habla de interactividad, se hace referencia a generar procesos en los 
que el consumidor no sea un elemento pasivo de la comunicación, sino que por el 
contrario sea un participe activo de la misma, esto se logra mediante esquemas en 
donde el consumidor ayuda a definir algunos aspectos como la publicidad, los 
empaques y otros elementos de las marcas mediante concursos y otros esquemas 
participativos. Por otro lado, la interactividad se logra mediante la utilización de 
mecanismos virtuales relacionados con sitios web y teléfonos móviles que le 
permiten al consumidor participar de manera directa e influir en las 
comunicaciones y decisiones de una marca. 
 
Cuando se habla de consistencia en la comunicación, se hace referencia a que en 
el tiempo, la comunicación debe mostrar al consumidor, no obstante la necesidad 
de la variedad creativa, elementos que dentro de lo que se denomina unidad de 
campaña, perduren en el tiempo y muestren una marca que aunque se renueva 
permanentemente, mantiene una esencia y unos valores que la identifican.   
 
Cuando se habla de complementariedad en la comunicación, se habla de la 
necesidad de trabajar con herramientas o medios tradicionales masivos (ATL)10 
como la televisión, la Radio, la prensa y el cine, en complemento con herramientas 
de la comunicación no masivas como las relaciones públicas, la promoción de 
                                                         
10
 Above the line (por encima de la línea) 
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ventas, el mercadeo directo y el merchandising entre otros, conocidas como 
medios BTL11. 
 
El Brand Equity, como se decía anteriormente, es un proceso que se inicia por la 
definición de la identidad como elemento primordial en la comunicación, en este 
paso se decide como quiere ser percibida la marca, para ello se determina la 
esencia de ésta, la cual debe permear todas sus comunicaciones. Luego se hace 
el plan de construcción de identidad tal como se ve en la gráfica 5 el cual debe 
centrase en crear visibilidad de la marca a través de las comunicaciones 
integradas de marketing, las relaciones profundas con el cliente y la construcción 
de asociaciones positivas relacionadas con la esencia de la marca; todo este 
trabajo debe llevarse a cabo incorporando la diferenciación permanente como 
requisito importante en la construcción de una marca poderosa. (Aaker y 
Joachimsthaler, 2006).  
 
Gráfica 5 Medios para la construcción de marcas poderosas 
 
 
Fuente: Aaker y Joachimsthaler , 2006 
 
 
 
 
                                                         
11
Bellow the line (por debajo de la línea) 
                                                                                                                                      53 
 
2.3 La marca del detallista 
 
El negocio del retail o de venta al menudeo tampoco ha escapado al fenómeno de 
la construcción de marcas, y nadie puede desconocer que más que vender 
productos y servicios, las cadenas son marcas que proyectan a la comunidad una 
serie de elementos que serán valorados y tenidos en cuenta por los consumidores 
al seleccionar una cadena determinada, situación que es clara para las personas 
de marketing pero que debe serlo también para otros actores dentro de las tiendas 
detallistas como la alta gerencia y los mismos accionistas quienes deben entender 
lo que significa orientar estratégicamente el negocio (Burghausen y Fan, 2002)  
 
La imagen de una tienda detallista y la de su marca, está determinada por factores 
diversos, entre ellos se pueden mencionar el acceso, el ambiente exterior e 
interior, el precio, las promociones ofrecidas, el servicio o asesoramiento ofrecido 
en cada una de las categorías y el comportamiento de los empleados. También 
incorpora elementos más allá de los puramente físicos (Varley, 2004), como la 
rapidez en las entregas y el valor obtenido por lo pagado por un comprador 
(Burghasen 2002). El visual merchandising y el rango de productos, continua 
Varley, 2004) son también elementos que contribuyen a construir la marca del 
detallista. El visual merchandising destaca el producto y atrae la atención sobre las 
mercancías de la tienda; el rango de productos o surtido del almacén comunican al 
consumidor que tipo de tienda es ésta y ayuda al comprador en la satisfacción de 
sus necesidades. 
 
Por supuesto las marcas  y productos promovidos por la cadena también ayudan a 
construir la imagen de la cadena (Ailawady y Keller, 2004). Las marcas presentes 
en una cadena pueden ser de dos tipos, están las que corresponden a productos 
fabricados por otros pero promovidos por la cadena como propios; estas marcas 
se conocen como marcas propias, privadas o de distribuidor (Duque, 2010) las 
cuales han evolucionado mucho en los últimos años, pasando de una oferta de 
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bajo precio y baja calidad, a una oferta centrada en los bajos precios todavía, pero 
con un nivel de calidad superior comparado con el que se tenían hace 25 años 
(Burt, 2000). Por otro lado se encuentran las marcas de fabricantes totalmente 
independientes de la cadena, que usan está última para la distribución de sus 
productos.  
 
Las marcas de los productos de la cadena se manejan en función de los clientes 
principalmente, mientras que la marca corporativa se gestiona en función de varios 
grupos de interés (Burghasen 2002) En este sentido las marcas de las cadenas 
han evolucionado a estar presentes en productos básicos de canasta familiar y 
hoy en día aparecen en productos de categorías con mayor valor agregado (Burt, 
2000). Dentro de este grupo de marcas tenemos las que por ejemplo ofrece 
Carrefour como son Basic Days y Tex en confecciones, Firtsline y Bluesky en 
electrodomésticos, y Casa & Deco y Toplife en la línea hogar 
(www.carrefour.com.co). 
 
La marca de la cadena se nutre entonces de factores propios de ella como se 
anotaba anteriormente a la par que lo hace con el prestigio de sus marcas y de las 
marcas de terceros que promueve en su superficie, logrando un cúmulo de 
experiencias y expectativas futuras fundamentales para la marca y que fortalecen 
la reputación de la cadena (Burghausen y Fan,  2002). Esta imagen global 
transmitida por la cadena, aunque depende como se decía de factores 
relacionados con el surtido, las marcas y los servicios ofrecidos puede ser más 
determinante en la elección de un detallista sobre otro por parte de un consumidor 
dada la similitud entre unos y otros en términos de  la variedad de productos 
ofrecidos (Varley, 2004). El éxito de una organización depende pues en gran 
medida de la percepción que tienen tanto clientes como inversionistas, empleados 
y  proveedores, La marca corporativa adicionalmente al ser un valor expresivo de 
los valores del detallista, es un elemento que puede generar algunos lineamientos 
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en términos de planeación del negocio, tal como lo evidenció el estudio realizado 
por Burghasen y Fan (2002) entre importantes detallista de Inglaterra. 
 
La marca de la cadena resulta importante a varios niveles, lo es para el 
consumidor por supuesto,  pero puede servir a otros fines, por ejemplo puede 
ayudar a atraer a los mejores empleados.  Atraer buenos empleados es 
conveniente a la luz de cualquier lógica, éstos son un grupo de interés importante 
en términos de fortalecer la marca del detallista teniendo en cuenta que ellos están 
en contacto directo con los clientes (Burghasen y Fan, 2002) y son a su vez 
consumidores con potencial para generar comunicación verbal positiva o negativa 
que puede fortalecer o debilitar la marca.  
 
La marca de la cadena puede ayudar también a conseguir inversionistas, 
proveedores calificados y apoyo de las autoridades locales donde opera cada 
cadena  y cada tienda; por lo que es necesario que desde todas las perspectivas 
posibles los detallistas trabajen muy fuerte para lograr una buena imagen en la 
mente de sus consumidores (Varley, 2004 ) trabajando los anteriores elementos y 
otros que pueden ser importantes para sus clientes. 
 
2.4 La responsabilidad Social Empresarial-RSE 
 
Últimamente las personas del común e inclusive las que están inmersas en 
procesos empresariales están oyendo hablar de manera cada vez más frecuente 
de términos como ciudadanía corporativa, códigos de conducta, mediciones del 
impacto ambiental, balance social entre otros, las cuales hacen parte de un 
concepto más amplio denominado RSE. (Utting, 2005). De la RSE se ha dicho de 
todo, algunos autores afirman que es un paradigma emergente dentro de la 
gestión de empresas (Ramiro, 2009), otros dicen que simplemente es una moda o 
un gasto innecesario y otros afirman que es simplemente un tema en el que hay 
que participar porque todas las empresas lo están haciendo.  
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Para otras personas la RSE se presenta como una nueva herramienta disponible 
para los gerentes. Lo cierto es que desde lo social, es invaluable lo que puede 
representar una acción de RSE sobre cualquier grupo de interés, al punto que se 
puede afirmar que en el largo plazo los consumidores premiarán a las empresas 
que procedan adecuadamente desde los social y esto se reflejará en el balance de 
la compañía de manera positiva (Zairi y Peters, 2002).  La RSE más que moda, 
más que gasto innecesario, realmente es una respuesta a un cambio profundo en 
la manera como se relacionan las empresas con su comunidad; se supone que 
para que exista un parque empresarial sano, éste debe operar dentro de una 
sociedad también sana (Bowd, Bowd, y Harris, 2006). Por esta razón las 
empresas deben preocuparse por que la sociedad en la que operan sea sostenible 
en el largo plazo para que ellas lo sean también.  
 
El concepto de RSE ha sido tratado de diversas maneras, (Ramiro, 2009) algunos 
se refieren a ella como Responsabilidad Social Corporativa ya que esta nació con 
las grandes corporaciones de Estados Unidos, otros hablan de RSE como se ha 
asumido en este trabajo y otros sugieren hablar solo de responsabilidad 
corporativa tratando de darle un enfoque eminentemente económico. La RSE 
puede entenderse como el conjunto de  actividades concernientes a la integración 
de los intereses de la sociedad, del medio ambiente y del entorno económico en 
las prácticas y estrategia de la empresa (Jones, Comfort y Hillier, 2007 a).  
 
También se puede definir como el conjunto de obligaciones éticas de la empresa 
en desarrollo de su actividad, pero por fuera de sus funciones misionales, que se 
tienen con sus grupos de interés y que tienen impacto en lo social, lo 
medioambiental, lo laboral y en los derechos humanos principalmente, todo esto 
siempre y cuando se trasciendan las leyes vigentes (De castro, 2005).  La RSE 
también “significa garantizar  el éxito empresarial integrando consideraciones 
sociales y medioambientales en las actividades de una empresa” (Ceballos, 2005).  
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Existen cuatro grandes teorías que tratan de explicar la razón de ser de la RSE  
(Melé, 2008) son ellas la del desempeño social corporativo (Corporate social 
performance),  la teoría de los accionistas (shareholders), la teoría de los grupos 
de interés (Stakeholders) y la ciudadanía corporativa (corporate citizenship 
theory).   
 
La teoría de los grupos de interés  o stakeholders, considera que una empresa 
no actúa sola en un mercado sino que está interrelacionada con diversos grupos y 
sus acciones afectan de una u otra manera a estos grupos por lo cual cualquier 
actuación empresarial debe considerar no solo sus propios intereses sino los de 
los grupos afectado por la compañía. 
 
Los grupos de interés  se pueden clasificar de varias maneras, pueden ser 
internos o externos, o también se pueden clasificar en primarios y secundarios, los 
primarios están compuestos por los consumidores, los empleados, los accionistas, 
los proveedores, los grupos ambientales, y el gobierno. Dentro de los secundarios 
podemos encontrar a los medios de comunicación, las organizaciones sin ánimo 
de lucro, las asociaciones comerciales y los competidores. (Maignan, Ferrell y 
Ferrell, 2005). Las acciones de responsabilidad social pueden estar dirigidas a 
diferentes grupos de interés,  como proveedores, empleados, comunidades 
cercanas, o a grupos vulnerables (Escobar, Gutiérrez y Jiménez, 2005), o a todos 
a la vez, dependiendo de la estrategia utilizada por cada organización. 
 
Toda empresa, debe adoptar una serie de valores y normas de tal manera que 
disminuya el impacto de sus acciones negativas y maximice el de las acciones 
positivas sobre sus grupos de interés, es decir que toda organización debe 
presentar un comportamiento ejemplar  respecto a cada uno de ellos (Maignan, 
Ferrell y Ferrell, 2005). Inclusive esos valores y esas acciones deben ir más allá 
de las exigencias o presiones de los diferentes stakeholders. Las relaciones con 
los grupos de interés se entienden considerando tres elementos importantes, su 
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poder, es decir la capacidad de influir sobre otros, la legitimidad, es decir el arraigo 
y reconocimiento que tengan dentro de la sociedad y la urgencia, es decir la 
velocidad o sensibilidad al tiempo entre las relaciones con los grupos de interés.  
 
Hay diversas maneras de proyectar la responsabilidad social de una empresa, con 
respecto a los empleados se incluyen prácticas relacionadas con la compensación 
y los beneficios, entrenamiento y desarrollo, seguridad y salud ocupacional y la 
cercanía que se puede tener con la gerencia a través de la comunicación. Frente a 
los consumidores, la RSE se manifiesta en lo relacionado con la calidad y 
seguridad de los productos, el manejo de las quejas, el servicio a consumidores 
discapacitados. Con los accionistas se habla de la transparencia que se debe 
tener en las comunicaciones con ellos y la protección de sus derechos; en cuanto 
a los proveedores se destaca lo relativo al apoyo de éstos en los países en 
desarrollo y el apoyo a pequeños proveedores; con respecto a la comunidad se 
deben adelantar acciones relativas a salud pública y protección, conservación de 
energía y uso racional de las materias primas, las donaciones y el apoyo a las 
organizaciones locales. En cuanto a grupos medioambientales se deben adelantar 
acciones relacionadas con minimizar el uso de la energía, minimizar la emisión de 
gases y la producción de desechos y disminuir el impacto de las acciones sobre el 
medio ambiente. 
 
Moir (2001) citado por Jones, Comfort y Hillier (2007 a) afirma que la teoría de los 
grupos de interés obliga a las organizaciones a preocuparse por escuchar a sus 
inversionistas, empleados, gobierno y comunidad para entender sus necesidades 
y adaptar la estrategia del negocio atendiendo estas necesidades. Por otro lado 
afirma Moir, las empresas deben obrar responsablemente no por intereses 
meramente comerciales, sino porque desde la perspectiva del contrato social, las 
empresas deben devolver a la sociedad el favor que ésta le hace de dejarle operar 
como empresa y usufructuar todo el andamiaje que les provee a los empresarios. 
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La teoría del desempeño social corporativo (Corporate social performance) 
habla de una empresa que debe configurar su organización bajo los principios de 
la RSE, y el diseño de procesos de respuesta a los requerimientos de la sociedad,  
y de políticas, programas y resultados tangibles que reflejen de manera positiva la 
relación de la empresa con la sociedad (Melé, 2008) En esta teoría se habla de los 
niveles en que debe operar la RSE, ellos son el institucional, el organizacional y el 
individual. Aquí se distinguen también dos niveles de responsabilidad hacia el 
exterior, los relacionados con el bienestar económico en general y el relacionado 
con la responsabilidad con la sociedad y los integrantes de ésta como individuos 
objeto de la acción de las empresas. 
 
El la teoría del valor para los accionistas (Shareholders value theory), se 
considera que la única responsabilidad social de una empresa es generar 
utilidades para sus accionistas y que otro tipo de actividades sociales son válidas 
solo si son definidas por la ley o contribuyen a elevar el valor de los accionistas. 
Esta teoría se basa en premisas como libre empresa, propiedad privada y libertad 
de acción, principios difundidos ampliamente por Milton Friedman en diversos 
libros y artículos. 
 
La teoría de la ciudadanía corporativa (corporate citizenship theory) Esta teoría 
argumenta que la empresa no puede comportarse como un elemento aislado de la 
sociedad y que por lo tanto debe considerarse y tratarse como un ciudadano más 
que a la vez que detenta derechos, tiene por supuesto también obligaciones con la 
sociedad misma. Por lo tanto se busca que en sus considerandos tenga en cuenta 
no solo las consecuencias económicas y financieras de sus acciones sino que 
incorpore en sus análisis y prácticas preocupaciones sociales y ambientales 
principalmente. 
 
2.4.1 Orígenes de la responsabilidad social 
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La RSE por la importancia y vigencia que ha alcanzado en nuestro medio podría 
pensarse que es nueva, pero la realidad es que desde la década del 50 ya se 
hablaba de ésta; sin embargo existen antecedentes  que se pueden remontar a la 
última mitad del siglo XIX (Carroll, 2008), efectivamente en esa época, algunos 
industriales, no se sabe si por hacer más eficientes a su trabajadores o por 
razones realmente relacionadas con el sentido social, implementaron medidas 
orientadas a mejorar el bienestar de sus trabajadores. Se citan ejemplos como el 
de NCR (Nacional Cash Registrer) quien contribuyó entre otras cosas a la 
implementación de clínicas,  hospitales y restaurantes. También creó un sistema 
de participación en las utilidades, y acceso a servicios de recreación para sus 
empleados. Existen casos similares en donde las empresas ayudaron a diversas 
causas como el apoyo a orfanatos, la construcción de iglesias, bibliotecas y 
librerías.  
 
A principios del siglo XX se vieron también ejercicios relacionados con RSE, entre 
ellos se pueden mencionar a lo más grandes millonarios de Estados Unidos como 
John Rockefeller y Andrew Carnegie12 quienes crearon sus propias fundaciones 
orientadas a brindar bienestar a la sociedad en general. Los hechos anteriores 
aunque pueden considerarse la semilla de lo que sería más adelante denominado 
RSE deben ser entendidos solo como caridad, asistencialismo y paternalismo 
(Ramiro, 2009). 
 
Ya en pleno siglo XX,  se puede afirmar que las primeras aproximaciones al 
concepto de RSE se hacían desde varias perspectivas, eran éstas gobierno 
corporativo (corporate citizenship), responsabilidad social corporativa y 
desempeño social corporativo (Maignan, Ferrell y Ferrell 2005).  Paladino y 
Milberg (2004), Reconocen 5 etapas dentro de la evolución del concepto; la 
primera se sitúa en los años 50 en donde se concreta el concepto; se cita a H. R 
                                                         
12
 Empresario nacido en Escocia pero radicado en Estados Unidos desde muy joven, nacido en 1837 y muerto 
en  1919. Acumuló una enorme fortuna en el negocio del acero. 
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Bowen como uno de los primeros promotores de éste. En esa época el máximo 
pensamiento con respecto a responsabilidad social empresarial era la filantropía 
empresarial en donde no se ligaba ésta a la estrategia del negocio. Es importante 
en esta época la presión ejercida por las organizaciones no gubernamentales, las 
cuales empiezan a aparecer y robustecerse después de la segunda guerra 
mundial (Utting, 2005). 
 
En los años 60 se hace énfasis en los medios de producción al servicio de la 
sociedad,  y aparece lo que los autores denominan la ley de oro de la 
responsabilidad social formulada por Keith Davis, esto se refiere a que la 
responsabilidad social debe ser proporcional al poder que detentan las empresas 
en la sociedad. En los años setenta surge la idea de que las empresas deben 
retribuir a la sociedad por que esta permite que las empresas operen como tal y se 
beneficien operando en ella. En los años 80 se plantea que la RSE debe ser 
integrada a la estrategia del negocio; el abanderado de esta iniciativa fue 
principalmente Peter Drucker (2002) quien proponía que la RSE era una de las 8 
áreas fundamentales en donde debía actuar una organización. En esa época, 
continúan Paladino y Milberg, aparece el concepto de stakeholder formulado 
especialmente por Freeman. En los noventa aparece el concepto de desempeño 
social de la empresa (corporate social performance), en donde se reclama un 
balance entre las acciones negativas y las positivas por parte de la empresa en su 
giro normal de negocios. También aparece el concepto de ciudadanía corporativa, 
en donde se asimila a la empresa o corporación con un individuo con derechos y 
deberes derivados de esta condición. 
 
Por su lado Carroll (2008) habla de 4 etapas, la primera arranca en los años 50 en 
donde se habla de filantropía por parte de las empresas que simplemente hacen 
donaciones a instituciones de caridad. Entre 1953 y 1967, segunda etapa, se 
habla de una era en donde se empieza a tener conciencia de la responsabilidad 
social de las empresas. De 1968 a 1973 tercera etapa,  las empresas empiezan a  
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preocuparse por asuntos específicos como el deterioro de las ciudades, la 
discriminación racial y los problemas de polución. La cuarta etapa se desarrolla a 
partir de 1974, en ella las empresas siguen afianzando su sensibilidad hacia los 
problemas sociales, se enfatiza mucho en la selección del grupo de directivos de 
una manera más responsable, la revisión de los temas corporativos a la luz de la 
ética y se acude a la divulgación del desempeño social. 
 
La RSE tiene su mayor vigencia a partir de la creación del concepto de empresa 
responsable, el cual surge de la iniciativa del presidente de las Naciones Unidas 
Kofi Anann en 1999 mediante el cual se  propone el trabajo mancomunado de las 
empresas para disminuir el impacto de la globalización a partir de la adhesión a 
una serie de principios que garantizarían esto. Por esto puede afirmarse que la 
RSE en su versión más contemporánea se puede ubicar a partir de dicha fecha 
por lo cual su vigencia no tendría sino algo más de 10 años (Ramiro, 2009). La 
pertinencia de la RSE se incrementa a debido a la demanda de la sociedad civil 
hacia las empresas por un comportamiento ético a raíz de los conocidos 
escándalos financieros de Enron, Worldcom y Global Crossing  acaecidos en los 
inicios del siglo XXI. (Choi, Eldomiaty y Kim, 2007) 
 
2.4.2 Niveles de la responsabilidad social empresarial 
 
En la matriz de virtud de Martin presentada en la gráfica 6 (Escobar, Gutiérrez y 
Jiménez,  2005)  se distinguen cuatro posibles posiciones en términos de RSE que 
pueden asumir las empresas. En el cuadrante inferior derecho se ubican las 
empresas que se conforman con cumplir lo que demanda la ley, lo que a la luz de 
lo recabado en este documento no es RSE. En el cuadrante inferior izquierdo se 
ubican las empresas que de manera voluntaria acogen y promueven normas 
socialmente bien vistas más allá del mandato legal pero de una manera aislada y 
desarticulada de la estrategia del negocio. 
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En los cuadrantes superiores se ubican las empresas comprometidas de una 
manera decidida con la RSE, en el de la derecha están las que hacen una 
inversión social fuerte pero con limitaciones derivadas principalmente de los 
económico, y que puede desaparecer de acuerdo a cambios coyunturales. 
 
En el cuadrante superior izquierdo se ubican las empresas que integran la RSE 
con la estrategia del negocio; esta posición no depende de eventos 
circunstanciales, como los directivos de turno o la estabilidad económica de la 
empresa, sino que se apoya en elementos estructurales que no pueden ser 
eliminados ni cambiados de manera abrupta  porque se altera  la estrategia y se 
compromete el éxito de la misma y del negocio en sí. 
 
Gráfica  6 Matriz de virtud de Martin 
 
Fuente: Escobar, Gutiérrez y Jiménez,  2005 
 
La RSE puede ser vista también desde dos perspectivas, ya sea como simple 
filantropía o como la esencia del negocio, en el primer caso la empresa escoge 
algunas causas sociales a las cuales entrega dinero, en el segundo caso se hace 
énfasis en un comportamiento ético en el desarrollo del negocio principal con el 
Frontera de las innovaciones sociales 
(Motivación intrínseca) 
Frontera de expectativas sociales 
(Comportamiento instrumental para mantener o aumentar el 
valor a los dueños  
Integración con el negocio 
(Filantropía estratégica) 
 
Atender y promover normas y 
tradiciones por escogencia 
 
Inversión social (Filantropía 
con barreras estructurales) 
 
 
Cumplir con el mandato de 
la ley 
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objetivo de ser más competitivo y maximizar el valor de la creación de riqueza 
para la sociedad (Jones, Comfort y Hillier, 2007 b).  
 
Las dos propuestas anteriores sugieren que en definitiva en términos de RSE, una 
empresa puede escoger dos vías, ser un “buen ciudadano contribuyendo a la 
sociedad en diferentes aspectos cumpliendo la ley y promoviendo y acatando 
normas políticamente correctas, o adoptar la RSE como una verdadera estrategia 
de negocios en donde sin ser su objetivo misional, si puede ser su ventaja 
diferencial frente a la competencia. 
 
2.4.3 RSE y la estrategia de las empresas 
 
Es claro que hoy en día, muchas empresas especialmente las que se consideran 
progresistas, han tratado de diferenciarse de otras mediante el apoyo y 
compromiso con temas relacionados con la RSE (Jamali y Mirshake, 2006), por 
ello han incorporado dentro de su estrategia consideraciones relacionadas con 
RSE; para dar solo un ejemplo Kotler y Lee, citados por Chomvilailuk y Butcher 
(2010) en un análisis realizado a las empresas de Fortune 500 encontraron que el 
90% de ellas han expresado de una manera explicita   en su estrategia el 
componente social. 
 
Se afirma que las empresas han optado por opciones responsables debido a las 
diferentes presiones ejercidas por la sociedad y demás factores de los cuales se 
ha hablado anteriormente, sin embargo existen empresas que al parecer de una 
manera autónoma por una neta motivación intrínseca tan como se anotaba en la 
matriz de virtud de Martin han optado por emprender procesos relacionados con la 
RSE como son ABB, Backus (Perú), BP, Carrefour (France), Dow Chemicals, 
Dupont, Eskom y Sasol (South Africa), Ford, IKEA, Levi Strauss, Merck, Migros 
(Suiza), Novo Nordisk, Rio Tinto, San Miguel (Filipinas), Shell, Suzano y Aracruz 
(Brazil), Tata Iron y Steel (India) Toyota y Unilever (Utting, 2005). 
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Para algunos el uso de la RSE como elemento de la estrategia de una empresa 
puede considerarse exclusivamente una manera instrumental de enfrentar las 
críticas de la sociedad por su impacto sobre ella y de alguna manera “lavar su 
imagen”, por eso en la medida en que fueron arreciando estas críticas, las 
corporaciones decidieron apoyar de una manera más decidida e integral el 
desarrollo de los temas relacionados con RSE (Ramiro, 2009). Pero más allá de 
ser un escudo contra las críticas, se tienen otras aplicaciones dependiendo de los 
grupos de interés que se esté hablando, las principales aplicaciones son: crear 
nuevos mercados de consumidores (clientes); tener más inversores interesados 
en las acciones de la organización (accionistas); desactivar conflictos 
(comunidad); fortalecer la reputación (medios de comunicación y gobierno); 
externalización de la producción (empleados y proveedores) (Pulido y Ramiro, 
2009). No obstante,  muchas empresas no despliegan sus programas de RSE de 
una manera integral, sino que se enfocan en una sola dirección, por ejemplo 
programas relativos a niños trabajadores, marketing verde, igualdad de 
oportunidades, entre otras (Maignan, Ferrell y Ferrell 2005).  
 
Las empresas también pueden y deben implementar acciones de RSE en 3 
campos básicos (Zairi y Peters, 2002), en lo pertinente al campo del desarrollo de 
su actividad principal o giro de negocios, se puede intervenir por ejemplo creando 
empleos locales, pagando impuestos y regalías, tomando decisiones ambientales 
responsables y facilitando el acceso de sus productos a los menos favorecidos. En 
el campo de la inversión social o la filantropía puede contribuir con programas de 
entrenamiento y capacitación a la comunidad, también desarrollando proyectos de 
salud, y patrocinando proyectos de desarrollo de su comunidad más cercana. En 
el campo de la política puede contribuir con el apoyo e impulso de políticas 
relacionadas con economía, empleo, manejo del medio ambiente, etc. Estos son 
solo unos ejemplos de lo que pueden hacer las empresas por la comunidad y que 
pueden resultar ser bien vistas e inclusive premiadas por la misma.  
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En la integración de la RSE con la estrategia de las empresas, es necesario definir 
3 elementos críticos (Polonsky y Jevons, 2006), los cuales se enuncian a 
continuación: 
 
 Qué tipo de causas deberán ser abordadas por la empresa. 
 Qué variaciones dentro de las causas seleccionadas se acogerán. 
 Cómo será evaluado el impacto de las actividades seleccionadas. 
 
Pasando al plano local, en Colombia, también existe interés de las empresas en el 
tema, la ANDI (2006) en su encuesta sobre RSE, realizada en 2006, encontró los 
siguientes datos: el 98% de los empresarios es consciente de que las empresas 
deben realizar acciones de RSE con los trabajadores y la sociedad más allá de lo 
que ordena la ley. El 92,5% afirmó que realiza las acciones orientadas a los 
empleados, el 72,5% hacia  la comunidad, el 54% hacia los accionistas,  el 45% 
hacia los proveedores el 41,5% hacia el gobierno, y el 17,5%  hacia los 
proveedores. 
 
Las principales acciones realizadas según la encuesta referida son donaciones en 
especie  con el 81,9%. El 69,6% realiza alianzas estratégicas, el 66,7% invierte en 
patrocinios, el 63,8% hace donaciones a fundaciones empresariales, el  63,0 % 
realiza inversión social, el 30,4% invierte en mercadeo social. Adicionalmente el 
96% de los empresarios cree que se deben establecer de manera voluntaria 
códigos de conducta de RSE. 
 
En otro estudio realizado por el Centro Colombiano de Responsabilidad 
Empresarial-CCRE (2006) muestra una situación preocupante ya que tan solo un 
42% de empresas manifiesta tener un alto conocimiento de lo que significa RSE, 
un 41% manifiesta un conocimiento medio y un 18% un conocimiento bajo. Aparte 
de esto la baja implementación de programas de RSE se deriva del desinterés y 
de la falta de compromiso de los directivos, y de los mandos medios con un 62% y 
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por falta de claridad de cómo implementar procesos de este tipo con un 34%. En 
ese mismo estudio los empresarios opinan que RSE significa trabajar para los 
empleados con un 61% trabajar para la comunidad con un 41%. 
 
En este estudio el 78% de los empresarios afirman que la atención a clientes ha 
sido el mayor aporte, el 73% afirma que es la calidad de productos y servicios, el 
67% habla de información veraz para consumidores,  el 26%  habla de la 
promoción de RSE con proveedores y contratistas y el 24% habla de 
fortalecimiento de proveedores y contratistas. En cuanto a la participación del 
consumidor el  45% opina que el consumidor puede intervenir  en la manera en 
que la empresa actúa responsablemente, el 28% es indiferente y el  27% está en 
desacuerdo. 
 
2.4.4 RSE y marketing 
 
La RSE ha impactado de tal manera el marketing, que la American Marketing 
Asociation-AMA en la definición de la disciplina, ya incluye el concepto, al respecto 
anota que “el marketing es una función organizacional y una serie de procesos 
para crear, comunicar y entregar valor a los consumidores y para manejar las 
relaciones con estos, con el fin de beneficiar a la organización y a sus interesados” 
(Maignan, Ferrell y Ferrell  2005). En este orden de ideas, en marketing, la RSE 
puede orientarse a temas como prácticas de ventas éticas, derechos del 
consumidor, protección del medio ambiente y divulgación de información 
adecuada. La RSE no solo debe utilizarse para fortalecer las marcas de los 
productos de manera individual sino que debe aportar a la construcción de la 
marca corporativa también (Podnar y  Golob, 2007).  
 
A nivel empresarial, estudios realizados en consumidores de diversos países 
demuestran que éstos son dados a apoyar causas que tienen que ver con el tema 
social (Ramasamy, Yeung y Au, 2010).  También existen evidencias teóricas y 
empíricas de que la RSE empresarial llevada a cabo por las empresas tiene 
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impacto directo en los componentes del Brand Equity, tal como se comprobó en un 
estudio realizado entre 275 usuarios de bancos de Bangkok (Poolthong y 
Mandhachitara, 2009). En este orden de ideas se puede afirmar que en el mundo 
crece la demanda por las denominadas marcas éticas, especialmente las referidas 
a los alimentos comercializados en los supermercados, las cuales entran dentro 
del concepto del mercado justo el cual trabaja bajo la premisa de pagar de manera 
adecuada a todos los miembros de la cadena de producción y distribución 
(Szmigin, Carrigan y O ’Loughlin, 2007). Esta situación ha sido visibilizada por los 
estrategas de marketing quienes de manera válida han optado por aprovechar la 
oportunidad desde el marketing de alinear la marca con una buena causa 
(Zdravkovic, Magnusson y Stanley, 2010).  
 
Un departamento de marketing al momento de integrar consideraciones de RSE 
en su estrategia debe seguir un procedimiento que le permita contemplar todos los 
aspectos relevantes  para ello. La implementación de un programa de RSE desde 
una perspectiva de marketing  contempla por lo menos 8 etapas (Maignan, Ferrell 
y Ferrell  2005):  
 
 Identificar las normas y valores   relacionados con la RSE. 
 Identificar los grupos de interés. 
 Identificar los principales intereses de dichos grupos.  
 Evaluar el significado de lo que se quiere en términos de RSE.  
 Evaluar las actuales prácticas para determinar que se está haciendo bien y 
que no. 
 Implementar las nuevas iniciativas. 
 Promover el programa de RSE mediante diferentes medios, tanto a nivel 
interno como externo. 
 obtener retroalimentación de los grupos de interés. 
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Del proceso señalado anteriormente cabe resaltar la importancia de escoger los 
grupos de interés a los cuales se dirigirán las diferentes acciones de RSE; por un 
lado están los internos compuestos por cada uno de los departamentos, los 
empleados en general y demás grupos interesados en la función de marketing; por 
otro lado se encuentran los externos se pueden incluir la competencia, las 
agencias de publicidad y los legisladores (Maignan Ferrell y Ferrell, 2005). Definir 
un público de manera adecuada tal como ocurre con cualquier estrategia de 
marketing y de publicidad  es vital para el diseño e implementación de la misma y 
por supuesto para el desempeño de la estrategia y la respuesta del público 
escogido para la misma. 
 
Una vez definidos los grupos de interés, el área de marketing debe desarrollar 
programas y comunicaciones de RSE que nazcan de los intereses de los mismos 
consumidores y públicos en general para que sean bien recibidos por estos y que 
ayuden a obtener de parte de ellos una actitud que se refleje de manera positiva 
en los resultados de su área. Para aumentar la probabilidad de éxito de una 
estrategia de RSE las marcas y sus empresas deben tener enfoques diferentes a 
los tradicionales, acudiendo por ejemplo a la capacidad que tienen para promover 
sus propios productos y servicios.  
 
Para ello deben ser más osados, y creativos aprovechando el poder cultural de las 
marcas para proponer y propiciar cambios sociales positivos; pueden también 
recurrir al desarrollo de nuevos productos y servicios que integren en su diseño 
todos los elementos que preocupan a la sociedad en términos de RSE; cabe 
también utilizar recursos financieros para palear los problemas sociales que tanto 
afectan a las comunidades (Hilton, 2003). Efectivamente, las marcas más allá de 
generar valor para sus accionistas, pueden ayudar a cambiar el mundo, 
conectándose a los valores predominantes de sus consumidores incluyéndolos en 
la estrategia de desarrollo y comunicación de la marca, contribuyendo con ello a 
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crear cierta imagen acerca de la compañía y sus productos frente consumidores y 
construir en ellos una posición positiva frente a la misma (Burghasen, 2002) 
 
Un programa de RSE para tener éxito apoyando la estrategia de marketing  debe 
incluir 3 elementos básicos como son, compromiso, consistencia y coherencia 
(Meehan,  Meehan,  y Richards, 2006), la ausencia de algún elemento de esta 
triada en un programa de RSE pone en riesgo el éxito del mismo. Estos elementos 
componen el denominado modelo de las 3C-SR. Este modelo propone la 
implementación programas de RSE que se puedan implementar de manera 
práctica y que conecten efectivamente las marcas con los consumidores 
socialmente sensibles. La primera C es el compromiso social verdadero, la 
segunda C hace referencia a necesidad de establecer conexiones con el 
consumidor y la tercera se refiere a la consistencia que debe tener toda empresa 
entre lo que comunica y lo que realmente hace no solo con sus consumidores y 
con sus mercados, sino con los demás grupos de interés.  
 
La medición del desempeño de las acciones de RSE también es un tema 
importante, la evaluación debe darse desde diferentes perspectivas, la de los 
grupos de interés por un lado y la de los empresarios por otro. Para el caso de 
estos últimos podría optarse por establecer la relación entre el desempeño 
económico de las empresas con su inversión en RSE, lamentablemente diversos 
estudios que han tratado de establecer esta relación de manera empírica no han 
arrojado resultados positivos, no porque no haya relación entre las dos variables, 
sino más bien por problemas con las metodologías para realizar los análisis 
(McWillians, y Siegel, 2000) 
 
2.4.5 La responsabilidad social empresarial y los consumidores 
 
Ha quedado claro a lo largo de este documento que actualmente existe en la 
sociedad una sensibilidad especial hacia los temas de orden social. Sin perjuicio 
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de que los consumidores de hoy puedan interesarse por elementos de RSE que 
afectan directamente o no su propio bienestar; como es la calidad de un producto, 
cabe afirmar que también puede interesarle otro tipo de causas como por ejemplo, 
temas relativos a la contratación de menores, algo que le afecta de manera 
indirecta. (Maignan, Ferrell y Ferrell, 2005). En este orden de ideas, para el 
consumidor contemporáneo los productos relacionados con el cuidado del medio 
ambiente son más atractivos que aquellos que no se preocupan por ello (Pickett-
Baker y Ozaki, 2008). 
 
Para que los comportamientos socialmente responsables de las empresas tengan 
impacto en los grupos de interés, es necesario que estos grupos también tengan 
un comportamiento ético. Por ejemplo el sector financiero encargado de apoyar la 
creación y desarrollo de las empresas debería incluir en sus políticas de 
aprobación de créditos un componente que evaluara el grado en que sus 
prospectos son o no responsables socialmente (Perrault y Clark, 2010), lo cual 
suena interesante pero demasiado utópico, por lo menos para nuestro medio. Es 
así como desde el marketing, se espera que una estrategia de RSE tenga en el 
consumidor una contraparte que sea capaz de sensibilizarse frente a las 
propuestas presentadas por las empresas, este consumidor que algunos han 
identificado como un consumidor ético es necesario para que las estrategias de 
RSE de las empresas se conviertan en verdaderas intenciones de compra. (Brunk, 
2010). 
 
Efectivamente, hoy en día los consumidores tienen mayor conciencia social 
producto de diversos factores, unos de carácter personal como son sus valores y 
sus inclinaciones religiosas (Ramasamy, Yeung y Au, 2010) y otros de carácter 
externo entre los que se pueden citar la omnipresencia de los medios de 
comunicación, la globalización en lo comercial y lo cultural, y los problemas 
relacionados con medio ambiente que se han hecho visibles de manera evidente y 
se han constituido en una prioridad no solo para los estados, sino para el individuo 
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mismo. Así mismo los consumidores tienen mejor formación académica, el 
mercado les presenta múltiples opciones de productos, por tanto ellos tienen hoy 
más que nunca la probabilidad de revelar sus preferencias sociales al participar en 
la compra en caso de que así lo decidan. (Auger, Devinney, Louviere y Burke, 
2010) 
 
En este orden de ideas, cada día emergen más consumidores preocupados por 
saber acerca de las empresas que están detrás de las marcas, para premiarlas o 
castigarlas con la elección o no de compra Lewis (2001), citado en (Bowd, Bowd, y 
Harris, 2006). Hay sectores en donde los consumidores están dispuestos a 
castigar a aquellas marcas que no tienen comportamientos responsables, esto es 
común en el sector de los alimentos, tal cual se ha demostrado en estudios en 
donde por lo menos un 16% de los encuestados manifestó haber comprado un 
producto relacionado con comportamientos responsables (Anselmsson y 
Johansson, 2007). En otro estudio realizado entre 595 consumidores de seguros y 
productos de higiene en donde se utilizaron ecuaciones estructurales se encontró 
que la conexión entre consumidores y empresas que realizan actividades 
relacionadas con lo social es muy fuerte y genera una actitud de compra positiva 
la cual aumenta cuando la causa apoyada por la empresa se conecta a los 
intereses específicos de  las personas (Bigné, Currás, Ruiz y Sanz, 2010), esto 
reafirma la importancia de desarrollar y fortalecer  los valores centrales de la 
marca tal como se enunciaba anteriormente.  
 
En la misma vía, se puede afirmar que las acciones de responsabilidad social 
independientemente de que puedan o no tener impacto en el resultado financiero 
de las empresas, desde el marketing, se han hecho estudios que muestran que 
avisos publicitarios con elementos relacionados con causas sociales, tienen mayor 
impacto que aquellos que no utilizan en la comunicación estos elementos. Se 
debe aclarar que el impacto es mayor con consumidores con una mayor 
conciencia de marca (Nan y Heo,  2007), es decir si la marca ya está presente en 
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la mente de los consumidores, lo que podría llevar a pensar que para una marca 
ya establecida, invertir en RSE puede resultar más redituable que para una que no 
lo está aún. 
 
Los consumidores, como se afirmaba en el párrafo anterior, no solo responden 
mejor a campañas publicitarias con argumentaciones basadas en lo social, 
comprobaciones empíricas demuestran que la intención de compra de éstos 
puede también aumentar en la medida en que se perciben las marcas en contraste 
con la competencia más responsables socialmente (Bigne y Currás, 2008); esta 
intención de compra resulta adicionalmente fortalecida por el mejoramiento de la 
imagen de las marcas como producto de las acciones concretas de RSE 
realizadas por éstas (Anselmsson y Johansson, 2007).  
 
Pero no todas las acciones de RSE tienen la misma relevancia para los 
consumidores, al ser indagados éstos sobre el impacto en ellos de la RSE 
relacionada con lo económico, lo Legal y lo filantrópico, las respuestas mostraron 
un consumidor más sensible a la tercer variable, es decir lo filantrópico. Los 
encuestados soportaban su respuesta argumentando que los buenos 
comportamientos en lo legal son percibidos como algo obligatorio para las 
empresas, y las buenas prácticas en lo económico a veces les resultan 
irrelevantes. (Podnar y Golob, 2007).  
 
Todo lo anterior es posible por cuanto existen consumidores que están dispuestos 
a pagar precios más elevados por marcas que realizan actividades relacionadas 
con el mejoramiento de las condiciones sociales (Fernández y Merino, 2009). 
Estos consumidores se pueden clasificar en 3 grupos: los consumidores 
conscientes por el medio ambiente, o denominados consumidores verdes, los 
consumidores socialmente responsables y los consumidores éticos (Memery, 
Megicks y Williams, 2005) Para un gerente de marketing es importante conocer 
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esta tipificación para diseñar estrategias específicas para cada uno de estos 
grupos o segmentos. 
 
De todas maneras es claro que el impacto de la RSE en la actitud de los 
consumidores hacia las marcas varía dependiendo del tipo de persona analizada 
(Chomvilailuk y Butcher, 2010), por eso es necesario hacer el análisis por 
segmentos considerando variables demográficas como género, edad, escolaridad 
y nivel socioeconómico entre otras. En este sentido, se han realizado estudios en 
donde en contra de lo que se piensa comúnmente y lo encontrado en otros 
estudios, ni el género ni el ingreso generan actitudes  diferentes frente a los 
programas de marketing social de las empresas. sin embargo y en contra de lo 
que se cree teóricamente, una menor educación apunta a una mayor sensibilidad 
frente a la RSE, igual ocurre con el estado civil, por cuanto las personas casadas 
han mostrado ser más sensibles frente a empresas que desarrollan programas de 
marketing social (Chattananon, Lawley, Trimetsoontorn, Supparerkchaisakul y 
Leelayouthayothin, 2007). 
 
Hablando del caso colombiano, un estudio realizado entre 737 personas por el 
Centro Colombiano de Responsabilidad Empresarial-CCRE (2006), mostró cuales 
según los encuestados son las principales responsabilidades de las empresas, las 
respuestas fueron las siguientes: 
 
 Respetar los derechos laborales, 73% 
 Generar empleo, 72%  
 Ofrecer productos de calidad a precios justos , 55%  
 Cumplir con la ley, 41%  
 Contribuir con el medio ambiente, 31%,  
 Practicar valores y principios éticos, 28%. 
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De las cifras anteriores se puede evidenciar que la gran mayoría de los 
encuestados asume que la RSE es un tema que queda en un segundo plano 
frente a consideraciones económicas y legales. 
 
En el mismo estudio los encuestados manifiestan que la salud es el tema principal 
en que deberían trabajar las empresas frente a su comunidad con un 70%, le 
sigue la educación con el 68% , la seguridad con el 35% , el medio ambiente con 
el 29%  y finalmente el arte y la cultura con el 9%. Por ello, tal como se verá a 
continuación, los grandes detallistas mundiales y también los locales por supuesto, 
han tenido que incluir acciones de RSE en sus estrategias de marketing y en sus 
mensajes debido a la notoriedad que ha tenido dentro de la sociedad el 
incremento del poder de estos asuntos (Jones, Comfort y Hillier 2007 a).  
 
2.4.6 La Responsabilidad Social Empresarial de las cadenas 
 
Para abordar el tema de la RSE de las cadenas dentro de su estrategia de 
marketing, se debe hacer desde una perspectiva holística que supere el sesgo que 
se da cuando se define la función del marketing como la satisfacción de las 
necesidades de sus consumidores; posición equivocada o al  menos reduccionista 
desde la óptica de la RSE en el sentido de que los efectos del marketing no solo 
se evidencian en este grupo, sino que ella también afecta a los demás grupos de 
interés (Maignan, Ferrell y Ferrell 2005). Dicho esto, se puede afirmar que existe 
una tendencia que se está imponiendo a nivel global en el negocio del retail y 
consiste en promover y apoyar también causas sociales para fortalecer su imagen 
frente a los consumidores (Barone, Norman, y Miyazaki, 2007).  
 
Es así como en un estudio realizado entre  los 10 más importantes detallistas de 
alimentos del Reino Unido, se encontró que las principales temas relacionados 
con RSE se encuentran la relación calidad-precio, el apoyo a productores locales 
de alimentos, el comercio justo, la vida sana y la alimentación saludable, el 
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compromiso con los productos orgánicos, las donaciones de caridad y las 
iniciativas para apoyar a la comunidad local. (Jones, Comfort y Hillier, 2007 b). 
Otras cadenas en el mismo país han utilizado sus marcas propias para promover valores 
relacionados con la alimentación sana, el bienestar de los animales o el cuidado del medio 
ambiente (Burt, 2000). Lo más sobresaliente es que el resultado de ejercicios de este tipo 
han sido redituables para los detallistas promotores de estos apoyos 
presentándose aumentos en los ingresos cercanos al 11% (Barone, Norman y 
Miyazaki, 2007), cifra nada despreciable y que muestra que el uso de esta 
estrategia resulta muy atractivo para el comercio detallista en general. 
 
Las cadenas de supermercados de Colombia no han escapado a esta tendencia y 
actualmente han incorporado una gran cantidad de actividades relacionadas con la 
RSE a su estrategia  las cuales reportan grandes beneficios a sus grupos de 
interés. Frente a los consumidores por ejemplo, han disminuido los precios con 
respecto a las tiendas gracias a los grandes volúmenes que compran y el bajo 
margen de comercialización que manejan. También han logrado poner cerca de 
los consumidores productos (libros y el pescado entre otros) que no se 
conseguían con facilidad. Frente a los clientes, se encuentran también acciones 
socialmente responsables como la apertura de tiendas en lugares alejados, y el 
desarrollo de alimentos orgánicos y saludables.  (Escobar, Gutiérrez y Jiménez, 
2005).  
 
Frente a los empleados se encuentran acciones de orden social como apoyo para 
adelantar estudios, el plan carrera, apoyo a fondos de empleados para fomentar el 
ahorro y apoyar en caso de calamidades domésticas. Por la vía de la innovación, 
se encuentra también el apoyo a empleados y familiares para la creación de 
microempresas (Escobar, Gutiérrez y Jiménez, 2005) 
 
Frente a los proveedores,  se desarrollan actividades como el desarrollo de 
marcas propias producidas por empresas nacionales, ferias artesanales 
                                                                                                                                      77 
 
permanentes, y mayores compras a proveedores eliminando los intermediarios 
generando compras directas. Por la vía de las actividades de RSE de innovación 
con los proveedores e encuentran la intermediación para la exportación de 
productos nacionales, comercialización de productos orgánicos de las PYMES y la 
ayuda para obtener certificados de calidad. (Escobar, Gutiérrez y Jiménez, 2005). 
Cabe resaltar que el tema señalado referente a las marcas propias, es para 
algunos una acción hostil contra los fabricantes establecidos en los mercados 
quienes hacen grandes esfuerzos de mercadeo para posicionar sus marcas, en 
contraposición al poco esfuerzo que hacen las cadenas para promover las suyas 
marcas propias en mercados cautivos, como son sus compradores regulares. 
 
Frente a la comunicad local se encuentran entre otras posibilidades, donaciones a 
bancos de alimentos, donaciones a fundaciones de la zona de influencia,  ayuda a 
grupos de escasos recursos a través de padrinazgos, y la contratación de 
empleados cercanos a las tiendas. Por la vía de innovación se encuentran 
adopciones de zonas verdes, comedores comunitarios, ferias artesanales y 
artísticas para discapacitados.   
 
En la misma vía se encuentran acciones que incluyen donación de alimentos, 
donación de fracciones pequeñas de dinero que quedan como resultado del pago 
de cada transacción (vueltas), programas de bienestar para empleados y familias 
de estos, el apoyo a campañas de fortalecimiento del tejido humano, la 
contratación de personas con limitaciones físicas, compra de productos a 
comunidades vulnerables, como los provenientes de cultivos de sustitución de 
cultivos ilícitos (Escobar, Gutiérrez y Jiménez 2005) Además en lo ambiental se 
ven acciones prácticas como la utilización de bolsas biodegradables por parte de 
almacenes Éxito en primera instancia y posteriormente por CAFAM y otras 
cadenas. 
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En adición a lo anterior, y de manera muy particular se pueden citar casos 
relacionados con programas de RSE en las cadenas, por ejemplo Éxito 
(www.exito.com.com), tiene un programa de RSE muy robusto con cobertura en 3 
dimensiones como son la social, la ambiental y la económica, las cuales se 
apalancan en 5 pilares:  
 
 Empleo digno y oportunidades de progreso 
 Servicio superior al cliente 
 Cadena de abastecimiento responsable 
 Respeto por el entorno 
 Nutrición de la primera infancia 
 
 
Por su parte, Carrefour  (www.carrefour.com.co) fundamenta su programa de RSE 
en 4 ejes estratégicos que son:  
 
 Educación.  
 lucha contra la exclusión.  
 Medio ambiente. 
 Desarrollo productivo.  
 
En educación la política consiste en apoyar escuelas cercanas a las tiendas de la 
cadena, actualmente hay apadrinadas 60 de ellas beneficiando a 26.000 niños. La 
lucha contra la exclusión incluye la contratación de personas con discapacidad 
sensorial y física, formación y empleo para mujeres desplazadas y empleo para 
mujeres cabeza de familia. En cuanto al desarrollo productivo apoya a 
proveedores con subsidios para implementación de comercio electrónico mediante 
EDI13, comercialización de productos sustitutivos de cultivos ilícitos, 
                                                         
13
 Abreviatura para designar el intercambio electrónico  de documentos. 
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comercialización de productos amigables con el medio ambiente, comercialización 
de productos de comunidades vulnerables, y el desarrollo de marcas propias. En 
medio ambiente trabaja temas relacionados con el cuidado del medio ambiente a 
través el uso de bolsas reciclables y producción de alimentos procesados 
mediante buenas prácticas de manufactura- BPM  
 
Además existen compromisos para apoyar a las PYMES en el diseño de sus 
productos, apoyar la creación de empresas de alto nivel competitivo capaces de 
comercializar a través de las cadenas, establecer procesos para crear una cultura 
de RSE a través de la retroalimentación de sus experiencias en este sentido, y 
adelantar proyectos en forma conjunta con el gobierno para realizar proyectos de 
RSE de gran impacto para la sociedad (Escobar, Gutiérrez y Jiménez 2005, p 9)  
 
Las empresas colombianas como gremio, no se han sustraído de la tendencia 
internacional y de la obligación de generar políticas y prácticas que sean 
consideradas responsables socialmente, para tal efecto han generado a través de 
ANDI,  ACOPI y FENALCO (2004) un acuerdo unificado que incluye a las cadenas 
por supuesto, sobre buenas prácticas industriales, comerciales, y de defensa del 
consumidor,  en donde se definen políticas relacionadas con la calidad de los 
productos, la veracidad de la información suministrada a los clientes, la atención 
oportuna y efectiva a consultas y reclamos.  
 
Respecto a la competencia se establece el mejoramiento de todos los eslabones 
de la cadena, el apoyo  e impulso de prácticas que desestimulen el contrabando y 
la violación de la propiedad intelectual y cualquier tipo de competencia desleal. 
Además el acuerdo busca evitar condiciones desventajosas para proveedores y el 
establecimiento de precios por debajo de los costos. 
 
No obstante lo expuesto anteriormente, las cadenas de supermercados en 
Colombia han sido criticadas por muchas razones, se les acusa de poner unas 
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condiciones difíciles a los proveedores entre las cuales se pueden mencionar la 
demora en la cancelación de las facturas y la venta de los espacios de exhibición 
entre otros. Además de plantea el detrimento del sector comercial de los pequeños 
tenderos, quienes ven amenazados sus intereses por la presencia de las cadenas 
(Escobar, Gutiérrez y Jiménez, 2005). En adición a esto, las cadenas han sido 
sancionadas por comportamientos que afectan a consumidores y a la 
competencia, la Superintendencia de Industria y Comercio en el 2007 impuso a 
Carulla-Vivero y  a Carrefour  sendas sanciones por $43,3 millones por violación a 
las normas de protección al consumidor. Según el organismo de vigilancia, la 
decisión, se adoptó en el caso de Carrefour por el incumplimiento en incentivos y 
el doble precio en algunos productos; mientras que en el caso de Carulla Vivero se 
tomó por el suministro de información no veraz en la publicidad.(www.sic.gov.co). 
 
Las cadenas son criticadas también por fomentar el consumo excesivo de sus 
clientes, tanto que se calcula que por lo menos un 95% de las personas que 
entran a una tienda de las grandes superficies con la simple intención de mirar, 
termina comprando algo (Jiménez y González, 2009). 
 
Pero no todo son compromisos y obligaciones de las cadenas con la sociedad y 
sus grupos de interés, vale decir que ellas también se benefician mediante su 
inversión en la sociedad. La RSE puede reportar diversos beneficios a una cadena 
detallista, entre ellos se pueden destacar el mejoramiento del Good will, el cual 
puede ayudar en tiempos de crisis; está también el  incremento de la lealtad de 
parte de los consumidores y de los mismos empleados. También, permite al 
consumidor entender mejor a la organización. Por otro lado, incrementa el número 
de visitantes y por lo tanto de las ventas, construye y aumenta la reputación de 
una organización, y crea una ventaja competitiva. (Bowd, Bowd y Harris, 2006).  
 
Sin embargo, a pesar del esfuerzo de las cadenas y de los beneficios que le 
puede reportar integrar acciones de RSE a su estrategia comercial, en un estudio 
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realizado en cadenas detallistas en el reino unido, se encontró que hay poco 
conocimiento de las actividades de RSE entre las partes interesadas, lo cual hace 
necesario plantear a las cadena una mejor planificación de éstas, especialmente 
en lo que tiene que ver con la comunicación la cual se ha difundido especialmente 
en los reportes anuales que se presentan a las asambleas de accionistas como 
principal medio para comunicar. Pero a la luz del aumento de la conciencia de los 
consumidores por los temas ambientales y sociales en general es imperioso que 
las cadenas deban comunicar más y mejor todo su ejercicio relacionado con la 
RSE (Jones y Hillier, 2005) 
 
2.4.7 La RSE y la construcción de marca 
 
Los conceptos de construcción de marca y RSE por sí mismos no tienen un 
relacionamiento que pudiéramos llamar natural, por el enfoque de uno en lo 
comercial y del otro en lo social,  sin embargo es legítimo que una empresa 
preocupada por el desarrollo de la sociedad y de sus actores mediante acciones 
de RSE pueda utilizar estos elementos para mejorar su imagen ante la sociedad y 
especialmente ante sus mercados con el ánimo de tener un mejor desempeño 
comercial.  
 
Pero para lograr  esto es necesario buscar una interfaz entre los dos temas de tal 
manera que se encuentre un punto común que permita capitalizar las acciones de 
RSE en pro del fortalecimiento Brand Equity de las organizaciones comerciales. 
Este elemento común o puente, tal como se ve en la gráfica 7, es el denominado 
marketing social corporativo definido éste como el conjunto de programas y 
acciones tendientes a construir comportamientos socialmente deseables 
relacionados con aspectos diversos (Wymer, 2010) como pueden ser el respeto 
por las instituciones, el fortalecimiento de la familia, la igualdad de género, el 
apoyo a grupos vulnerables, etc. 
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El marketing social o marketing de  causa como también se le conoce, tiene como 
objetivo precisamente determinar cómo mediante el acercamiento de diversas 
maneras a elementos de orden social, una empresa  puede de manera muy 
legítima, al tiempo que ayuda a sus grupos de interés, mejorar su desempeño 
comercial,  y servirse de la RSE que a la luz de evidencias empíricas recabadas 
por diversos autores y mencionadas a lo largo de este documento  juegan un 
papel importante en el proceso de toma de decisiones del consumidor (Auger et 
als, 2010)  
 
Sin embargo a pesar de que podría resultar legítimo para una empresa obtener 
beneficios en términos de ventas o fortalecimiento de la imagen de sus marcas a 
través del marketing social, no faltan las críticas por parte de algunos sectores 
quienes no ven con buenos ojos que las empresas exploten comercialmente las 
buenas acciones que realizan por la sociedad y demás grupos de interés (Jiménez 
y González, 2009). Sin embargo, esta crítica la cual será tratada en el siguiente 
punto, debe ser evaluada por los diferentes actores por lo cual  se hace necesario 
crear espacios en donde se puedan colocar en discusión los límites que pueda 
tener la utilización de las acciones de RSE en beneficio de las empresas y 
especialmente de las cadenas.  
 
 
Gráfica  7 Relación entre la RSE y Brand Equity 
 
 
Fuente: el autor 
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2.4.8 La crítica a la RSE 
 
La relación generada entre marcas y consumidores no se haya exenta de críticas, 
ya que algunos consideran al consumo como un acto individualista y netamente 
hedonista que no mejora los estados interiores de las personas, sino que por el 
contrario genera mucha tensión pudiendo convertirse en un problema de orden 
mental relacionado con la adicción al consumo (Jiménez y González, 2009) Lo 
anterior demanda de parte de los responsables del marketing y de las marcas la 
obligación de dejar claro que el consumo no es la única manera de pertenecer y 
estar bien consigo mismo y por tanto exige de ellos la negativa de exaltar el 
consumo pernicioso, y la cosificación del sujeto dentro de la sociedad de consumo 
de masas tal como lo anota Diego Szlechter (2007).  
 
Si el consumo es fuente de diversas críticas, el uso de la RSE por parte de las 
empresas mediante el Marketing Social para incrementar éste a su favor no se 
halla exento de las mismas. Al respecto existen posiciones antagonistas, por un 
lado están los que ven la RSE como un asunto con una orientación 
exclusivamente ética o moral, por otro lado se encuentran los que le ven de 
manera complementaria una orientación empresarial (Sharp y Zaidman, 2010) y 
en el extremo, se halla la posición conservadora impulsada por Friedman quien 
afirma que la única responsabilidad de la empresa es obtener beneficios dentro 
del respeto de lo legal (Chomvilailuk y Butcher, 2010) 
 
El enfoque moral sugiere una reciprocidad entre sociedad y empresa; la primera 
extiende un aval a la segunda para funcionar dentro de ella utilizando todas las 
instituciones creadas a su interior; por su lado la empresa le retribuye aumentando 
los niveles de bienestar dentro de la misma. El enfoque empresarial afirma que es 
posible desarrollar actividades de RSE que impacten de igual manera a los 
interesados como a los resultados financieros de la organización (Ven, 2008), bajo 
la premisa de que es posible actuar bien y a la vez tener un desempeño mejor, 
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esta posición se representa en la afirmación “doing better by doing good” (Sharp y 
Zaidman, 2010).  No obstante hay empresas que prefieren mantener en reserva 
sus inversiones en RSE bajo la convicción de que un resultado en Free Press14 
sería más impactante para la imagen de la empresa que la misma publicidad 
directa sobre estas acciones (Ven, 2008).  
 
Mientras que muchos  avances en términos de RSE son bien vistos por la 
sociedad en general y por aquellas personas y grupos de interés que se han visto 
favorecidos por estas iniciativas, proliferan también críticas hacia las empresas 
que las acusan de intentar  aparecer socialmente responsables en lo que se 
puede denominar  etiquetado social (Ramiro, 2009). Este último término se 
asimila a lo que se conoce como green wash, estrategia implementada por  
algunas empresas para hacer ver a sus productos y a estas mismas responsables 
con el medio ambiente cuando en realidad no lo son. El mismo green wash es 
parte del etiquetado social, es decir una maniobra para engañar a la sociedad y no 
sufrir el impacto de una mala imagen.  
 
Farache y Perks  (2010) anotan que la herramienta  por excelencia de las 
empresas para aparecer  socialmente  responsables es la comunicación, ésta es 
de orden corporativo a través de informes a los accionistas y de orden comercial a 
través de la publicidad. La comunicación puede tener cuatro intenciones 
relacionadas con el etiquetado social, son estas: 
 
 Informar a los grupos de interés sobre las intenciones de mejorar el 
desempeño social de las organizaciones (solo intenciones). 
 
                                                         
14
 Concepto que se refiere a la comunicación no paga que sale en los medios de comunicación a manera de 
contenido editorial producto de una noticia importante de una empresa relacionada con el patrocinio, el apoyo 
a causas sociales, la generación de empleo y otro tipo de actividades que se convierten en noticia para la 
comunidad donde opera ésta. 
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 Tratar de cambiar las percepciones de los grupos de interés con respecto a 
los acontecimientos sin cambiar el comportamiento de las empresas. 
 
 Desviar la atención del problema centrándola en una actividad positiva, no 
vinculada con el problema. 
 
 Tratar de cambiar las expectativas de las partes interesadas con respecto al 
rendimiento de la empresa. 
 
Dentro de la crítica a la RSE y fundamentalmente frente a su regulación, existen 
dos grandes grupos opinando al respecto, unos quisieran que el tema fuera más 
regulado por los estados,  ya que lo que están haciendo las empresas a nivel de 
RSE no es suficiente, y que se hace necesaria una intervención fuerte y decidida 
del gobierno para que los problemas ambientales y sociales de la actualidad 
puedan ser solucionados de manera adecuada (Dhanarajan, 2005). por otro lado 
están los que dentro de una tendencia neoliberal afirman que  el gobierno no debe 
incidir o incidir muy poco en las relaciones entre empresas y sociedad, bajo el 
argumento que las primeras buscarán los mecanismos necesarios para 
autoregularse y asegurar su sostenibilidad, hecho que es inconveniente toda vez 
que la empresa lo que busca es simplemente el rendimiento de la inversión 
colocada en ella según muchos analistas y académicos. (Ramiro, 2009). Es de tal 
tamaño la preocupación, continúa Ramiro, que se vislumbra una sustitución del 
estado y de sus instituciones por parte de las empresas transnacionales, 
ejemplarizada en la frase de Pedro Solves15 que reza así: “el cometido del estado 
debe ser vigilar los fallos del mercado. 
 
Las cadenas de manera específica también han sido criticadas por el uso excesivo 
de las acciones de RSE para fortalecer la marca, por lo cual algunos autores 
plantean la necesidad de tener equilibrio tratando de buscar un punto medio en 
                                                         
15
 Político español , ministro de economía entre los años 2004 a 2009. 
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donde el apoyo que den éstas a causas sociales sea prudente y sobre todo 
ajustado a la esencia del negocio mismo. Esto se hace necesario toda vez que en 
ocasiones los consumidores son muy recelosos frente a las cadenas que utilizan 
las causas sociales para incrementar sus ingresos (Barone, Norman y Miyazaki, 
2007) más aún cuando según estudios realizados algunas empresas resultan 
ambivalentes frente a la RSE ya que al igual que muestran comportamientos 
socialmente responsables en ciertos aspectos, a la vez muestras comportamientos 
que van en la dirección contraria (Strike, Gao y Bansal , 2006) lo que genera 
confusión y desconfianza entre los consumidores. Las empresas deben entonces 
ser cuidadosas en la utilización de las actividades de RSE porque corren el riesgo 
de que en vez de ser percibidas de manera positiva, la sociedad puede calificarlas 
como oportunistas. (Olansky y Jevons, 2006). 
 
No obstante, los defensores del matrimonio entre marketing y RSE, especialmente 
los de la academia que entienden plenamente el significado y el alcance del 
marketing, asumen una posición acrítica y validan plenamente éste aduciendo que 
por antonomasia, el marketing está totalmente integrado en las expectativas e 
intereses de la sociedad y de hecho ayuda a que los consumidores tengan mayor 
información sobre los temas sociales contemporáneos (Matear y  Dacin, 2010). 
 
En esa línea de pensamiento, vale reconocer que día a día el uso de la RSE 
dentro de un contexto de integración estratégica y alineación organizacional está 
ofreciendo réditos tanto a la sociedad como a las empresas mismas dentro de una 
filosofía del “gana-gana” (Ven, 208), en donde el apoyo de una empresa a una 
causa social generará que ésta aumente su visibilidad y el interés de la sociedad 
en brindarle apoyo de una manera amplia. (Bigné, Currás y Ruiz y Sanz, 2010). 
Por ejemplo cuando la RSE se asocia a una empresa sin ánimo de lucro, además 
de generar unos ingresos para ésta como resulta frecuente en muchos de los 
casos, también se generan unos beneficios sucedáneos como son una mayor 
conciencia hacia la marca, una mayor involucramiento con la causa social 
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apoyada y un mayor interés por parte de la sociedad de ofrecer donaciones o 
trabajo gratis en momentos posteriores a la campaña en cuestión. 
 
Este gana-gana ha sido bien ponderado por otros autores con frases como “el 
buen desempeño social y ambiental es también bueno para las ganancias”. 
Posición sustentada en los argumentos de que por ejemplo los ahorros obtenidos 
en procesos de reciclaje pueden ahorrarle costos a una compañía, aumentar la 
moral de los empleados, y ser también un indicador de eficiencia y de la capacidad 
de innovación de una empresa (Utting, 2005). 
 
Para finalizar este aparte de la crítica a la RSE, cabe puntualizar que de parte del 
autor de la tesis existe la convicción de que  es legítimo que las cadenas de 
supermercados y las empresas en general integren a su estrategia de marketing la 
RSE,  tal como lo expresa en un artículo de su autoría titulado Modelo Integral de 
Gestión de Marketing CASAR (Capturar, sostener y aumentar clientes) en donde 
propone que una empresa adicionalmente a los subsistemas de marketing 
tradicionales diseñados para conseguir, fidelizar, potenciar y referenciar clientes, 
debería tener un subsistema que ha llamado devolución a la sociedad en donde 
integre programas de RSE que sirvan para retribuirle a ésta el permiso dado para 
operar dentro de ella, y que a la vez le permita a la empresa fortalecer su marca. 
(Hoyos, 2008). 
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3. Objetivos 
 
3.1 Objetivo General 
 
Determinar  el impacto de las actividades de RSE en los compradores habituales 
de cadenas de supermercados de la ciudad de Bogotá desde una perspectiva de 
construcción de marca. 
 
3.2 Objetivos específicos 
 
Determinar el nivel de conocimiento del concepto de RSE entre los compradores 
habituales de las cadenas de supermercados de la ciudad de Bogotá. 
 
Establecer el grado de visibilidad de las actividades de RSE entre los compradores 
habituales de las cadenas de supermercados de la ciudad de Bogotá. 
 
Determinar el orden de importancia de las actividades de RSE para los 
compradores de supermercados de la ciudad de Bogotá.  
 
Conocer el impacto de la RSE frente a otros atributos de la marca en relación con 
la selección de una cadena  por parte de la población estudiada. 
 
Establecer la asociación entre el grado de sensibilidad frente a la RSE y el género, 
el nivel socioeconómico, la escolaridad, la ocupación y la edad de la población 
estudiada. 
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4. DISEÑO METODOLOGICO 
 
 
4.1 Población de estudio 
 
Compradores habituales de supermercados de cadena de la ciudad de Bogotá; 
esta población se asume como infinita acogiendo la definición del profesor Ciro 
Martínez Bencardino, (2005) quien afirma que una población infinita es aquella 
conformada por un indeterminado número de unidades que aunque siendo finita 
en realidad, por su tamaño tiende a ser considerada como infinita al calcular el 
tamaño de la muestra. 
 
4.2 Nivel de confianza 
 
Por tratarse de un estudio en donde no se encontraron antecedentes en el plano 
nacional se decidió trabajar con un nivel de confianza del 95%, este valor asegura 
una muestra de un tamaño representativo al fin y al cabo un 95% de confiabilidad 
aunque no es una norma, si es un valor estándar que se maneja de manera 
recurrente en el medio.   
 
4.3 Error muestral  
 
Aunque en un principio se había planteado trabajar con un error del 5%, 
finalmente se decidió por efectos prácticos disminuir el número de encuestas y por 
lo tanto se ajustó el nivel de error aceptado a 6,7442%. 
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4.4 Tamaño de la muestra 
 
 
                  Z2 (p) (q)                              1,952 (0,5) (0,5) 
    n = -------------------------------    n=     -------------------------------     
                       E2                                       (0,067442)2 
 
 
                 3,8025 (0,5) (0,5)                     0,950625 
    n =     -----------------------------    n = ------------------------------    n =   209 
                         0,0025                                0,004548444 
 
 
En virtud de tratarse de una población infinita y por dicha circunstancia, ante la 
ausencia de un marco muestral, definido éste como el listado en donde figuran 
todos los elementos de la población, los 209 elementos de la muestra fueron 
escogidos de dos maneras, por un lado se acudió al uso de internet enviando la 
encuesta a personas que figuraban en listas de distribución suministradas por 
conocidos, la segunda forma consistió en abordar a las personas en diferentes 
sitios de la ciudad.  
 
4.5 Tipo de investigación 
 
 
Con el fin de realizar la comprobación empírica que buscaba el proyecto, se hizo 
una investigación descriptiva (por tanto cuantitativa). Cuando se acomete un 
estudio descriptivo o también conocido como comprensivo, el investigador “busca 
precisar el tipo de fenómenos a los que alude una categoría, un concepto o una 
noción” (Vargas, 2006). Lo que se busca aquí es tener una descripción puntual ya 
que “una vez verificada la ocurrencia de los hechos empíricos, se procede a 
convertirlos en datos susceptibles de medida y comparación, clasificando los 
hechos que se investigan… la descripción lleva al investigador a presentar los 
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hechos tal como ocurren, puede afirmarse que agrupa y convierte en información, 
hechos y eventos que caracterizan la realidad observada” (Méndez, 2004) 
 
El método o estrategia de aproximación al fenómeno investigado es el inductivo, 
entendido este según Méndez (2004) como “la generalización de propiedades 
comunes a casos ya observados” o dicho de otra manera, como a partir de una 
muestra se busca entender el comportamiento de una población. 
 
4.6 Instrumento para la recolección de la información 
 
 
Para recolectar la información se utilizó un cuestionario estructurado, Este 
instrumento fue elaborado con base en el marco conceptual; el instrumento antes 
de ser aplicado a la muestra seleccionada fue probado (muestra piloto) con 10 
personas para determinar la pertinencia de las preguntas, el lenguaje utilizado y la 
coherencia o lógica de la ubicación de las preguntas. 
 
En total se hicieron 20 preguntas, 15 de las cuales hacen referencia al objetivo de 
la investigación y las  5 restantes denominadas preguntas de clasificación, cuyo 
objetivo es poder establecer diferencias entre los encuestados por género, edad, 
estrato, ocupación y escolaridad.  
 
El instrumento utilizó escalas nominales y ordinales principalmente. Solo se utilizó 
una escala métrica, esta es la referente a la edad, la cual se agrupó luego en tres 
rangos y se le dio un tratamiento nominal que se utilizó solo para establecer 
diferencias por grupo de edad. 
 
Como complemento del instrumento se utilizaron 3 tarjetas auxiliares (anexo 3), la 
primera para la pregunta 3 en donde se le pedía a los encuestados ordenar los 
atributos que tenían en cuenta para seleccionar una cadena de supermercados. 
La segunda tarjeta se utilizó para ilustrar a aquellas personas que no conocían el 
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concepto de RSE y que habían contestado negativamente a la pregunta 4. La 
tercera tarjeta se utilizó para que los encuestados pudieran ordenar los atributos 
que tomaban en cuenta para escoger una cadena, esta vez introduciendo el 
concepto de RSE como uno de dichos atributos posibles. 
 
La información obtenida fue procesada posteriormente con el paquete estadístico 
SPSS a través del cual se realizó un análisis univariado (tablas de frecuencia) y un 
análisis bivariado (tablas de contingencia y análisis de asociación entre algunas 
variables). 
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5. ANALISIS E INTERPRETACION DE LA INFORMACION 
 
5.1 Composición de la muestra 
 
Tabla  1. Género 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Mujer 134 64,1 64,1 64,1 
Hombre 75 35,9 35,9 100,0 
Total 209 100,0 100,0  
 
Tabla  2. Edad 
 
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Menores de 30 años 127 60,8 60,8 60,8 
Entre 30 y 45 años 44 21,1 21,1 81,8 
Mayores de 45 años 38 18,2 18,2 100,0 
Total 209 100,0 100,0  
 
Tabla 3. Estrato 
 
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Estrato 1 y 2 16 7,7 7,7 7,7 
Estrato 3 y 4 159 76,1 76,1 83,7 
Estrato 5 y 6 34 16,3 16,3 100,0 
Total 209 100,0 100,0  
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Tabla  4. Ocupación 
 
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Empleado 127 60,8 60,8 60,8 
Independiente 27 12,9 12,9 73,7 
Pensionado 5 2,4 2,4 76,1 
Otro 47 22,5 22,5 98,6 
No responde 3 1,4 1,4 100,0 
Total 209 100,0 100,0  
 
 
 
Tabla  5. Escolaridad 
 
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Primaria 4 1,9 1,9 1,9 
Bachillerato 48 23,0 23,0 24,9 
Técnico 11 5,3 5,3 30,1 
Tecnológico 10 4,8 4,8 34,9 
Profesional 79 37,8 37,8 72,7 
Postgrado 54 25,8 25,8 98,6 
Otro 3 1,4 1,4 100,0 
Total 209 100,0 100,0  
 
 
5.2 Cadenas conocidas 
 
En Bogotá tienen presencia cadenas de supermercados tradicionales como 
Carulla fundada en la ciudad de Barranquilla en 1908 (Interbolsa, 2010), la cual es 
la más antigua de las existentes hoy día; también son tradicionales Cafam y 
Colsubsidio que pertenecen a cajas de compensación familiar. Se encuentran 
igualmente cadenas de origen nacional como son Éxito, Alkosto y Olímpica y junto 
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a ellas las extranjeras, Carrefour de Francia y Makro de Holanda. Junto a estas 
cadenas aparecen unas más pequeñas como Surtimax y mercados Zapatoca 
entre otras  que han nacido de capitales pequeños.  
 
Al ser indagados los encuestados se encontró que las tres cadenas más 
conocidas son  Éxito, Carrefour y Carulla con el 96%, 95,2% y 79% 
respectivamente. Esto muestra un poco la dinámica de las cadenas nuevas, Éxito 
y Carrefour, frente a las tradicionales, Carulla, Cafam y Colsubsidio quienes 
participan en el negocio del retail en Bogotá desde hace muchos años.  
 
Los puestos secundarios de Cafam y Colsubsidio se dan por el bajo nivel de 
innovación en el tema del marketing y  la tendencia que se presenta en el retail 
mundial, caracterizada por la hegemonía de 3 cadenas: la norteamericana Wal-
Mart y las Francesas Carrefour y Casino, esta última con una participación muy 
fuerte en la propiedad de Éxito.  
 
Resulta curioso el bajo nivel de conocimiento que muestra Makro ya que alcanza 
tan solo un 8,6%. Esto se explica un poco en la problemática presentada por la 
cadena a su entrada al país, la cual tuvo problemas derivados de las políticas 
relacionadas con el no suministro de bolsas de empaque, la obligatoriedad de 
contar con un carné para poder entrar a sus establecimientos, y otra serie de 
medidas que chocaron contra la cultura del colombiano y que llevaron a las 
personas a perder interés por comprar en dicha cadena, lo que ha llevado a los 
encargados de esta compañía a reducir inversiones en publicidad y promoción. 
 
Para los independientes las cadenas más conocidas son las mismas pero en este 
orden: Carrefour, Éxito, Carulla. En contraste los pensionados conocen más a 
Carrefour y en el segundo lugar lo comparten Carulla, Éxito y Olímpica , cadena 
que aparece por primera vez en la variable ocupación como una de las cadenas 
más conocidas. 
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En el análisis por estrato, se encontró que Carrefour es la cadena más conocida 
en los estratos 1 y 2 con un 100%, le sigue Éxito con un 93,8% y empatan en el 
tercer lugar Cafam, Carulla y Olímpica con un 43,8% cada una. Aquí se debe 
resaltar la aparición de Cafam, hecho que resulta algo lógico si se tiene en cuenta 
que esta cadena tiene un ascendente dentro de los segmentos socioeconómicos 
bajos de la población por su carácter social derivado del hecho de pertenecer a 
una caja de compensación. 
 
Las cadenas que más conocen los estratos 3 y 4 son Éxito con un 95,6%, 
Carrefour con un 95% y Carulla con un 78%. Los estratos 5 y 6 conservan la 
misma tendencia pero cambian un poco los porcentajes, estos son 100% para 
Éxito, 97% para Carulla y 94,1% para Carrefour. 
 
Las cadenas Ley, Olímpica, Surtimax, Alkosto y Pomona aparecen con menciones 
porcentualmente más bajas que las cadenas anteriormente referenciadas por dos 
razones fundamentales, la primera por su menor presencia en términos de puntos 
de ventas y por ser cadenas de nicho. 
 
5.3 Cadena Preferida 
 
Al ser indagadas las personas con respecto a la principal cadena donde realizan 
sus compras, la que mayor porcentaje arrojó fue Éxito con un 42,1%, seguida de 
Carrefour con un 31,1% y Carulla con un 11%. El orden referenciado en este 
punto es el mismo que aparece en cadenas conocidas evidenciando que el top of 
mind corresponde a la “marca utilizada”, asunto que no siempre resulta así por 
cuanto hay casos de marcas que presentan un alto top of  mind en personas que 
no consumen la marca o inclusive ni el mismo producto como sucede en el caso 
de las gaseosas y de los cigarrillos. 
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Estas respuestas están en concordancia con la pregunta anterior, y en 
concordancia con el hecho de que estas 3 cadenas están entre las 4 más grandes 
del país, siendo que el primer puesto lo ocupa Éxito con ventas por $ 5,9 billones, 
el segundo Carrefour con $3,2 billones y olímpica con $2,5 billones (Interbolsa, 
2010). 
 
 
 Gráfica 8. Cadena preferida, General 
 
 
 
Fuente: este estudio 
 
Revisando cual es la cadena preferida dependiendo del género, encontramos que 
tanto para hombres como para mujeres, son éstas Éxito, Carrefour y Carulla 
respectivamente. La diferencia es que en los hombres  éxito tiene una menor 
preferencia que los hombres y aumenta la correspondiente a Carulla. Se ve 
también una disminución notable en la preferencia hacia Carrefour entre los 
hombres ya que solo un 24% la prefiere sobre las otras cadenas frente a un 35% 
en el segmento de las mujeres. 
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Gráfica 9. Lugar de compra contra género 
 
Fuente: este estudio 
 
Por edades, las personas menores de 30 años prefieren a Éxito, pues la mitad de 
ellas afirma comprar en esta cadena, mientras que cada 1 de 4 encuestados 
afirma comprar en Carrefour y solamente el 12% afirma comprar en Carulla. Entre 
Las personas de 30 a 45 años 1 de cada 2 encuestados prefiere comprar en 
Carulla y 1 de cada 4 prefiere a Éxito y el tercer puesto en este segmento lo 
comparten Carulla y Colsubsidio ya que 1 de cada 10 encuestados afirma comprar 
regularmente en estas cadenas. Los mayores de 50 años prefieren comprar en 
Éxito con un 34,2% en segundo lugar Carrefour con un 23,7% y en tercer lugar en 
Olímpica con 13,2%. 
 
Gráfica 10. Lugar de compra por edad 
 
 Fuente: este estudio 
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En el análisis por estratos, encontramos que las personas de los estratos 1–2 y  
3-4  prefieren hacer compras en Éxito con un 31,3% y un 46,5% respectivamente. 
En los estratos 5-6 los encuestados prefieren hacer compras en Carulla con un 
29,4%. La segunda cadena frecuentada por los estratos 1-2 es Carrefour y la 
tercera Cafam. Estos hallazgos refuerzan la connotación de perfil alto de Carulla y 
por el contrario de perfil bajo de Cafam y algo de Carrefour.  
 
En los estratos 3-4 la segunda es Carrefour y la tercera es Carulla. En los estratos 
5-6 la segunda cadena más frecuentada es Carrefour y la tercera es Éxito. Aquí se 
puede notar que Cafam figura entre las 3 más frecuentadas por los estratos bajos 
y no aparece mencionada en los tres primeros lugares en los estratos medios y 
altos ratificando su vocación popular por su historia y enfoque en lo social.  
 
Analizando el lugar de compra por ocupación encontramos que los empleados 
prefieren comprar en Éxito, Carrefour y Carulla, con un 37,8%, 37,0% y 7,4% 
respectivamente. Los independientes también prefieren las mismas cadenas en el 
mismo orden pero con porcentajes diferentes, estos son 37,0%, 29,6% y 7,4%. 
Los pensionados afirman comprar en Éxito con un 60%, seguido de Colsubsidio y 
Carulla con un 20% cada uno. 
 
Gráfica 11. Lugar de compra por ocupación 
 
Fuente: este estudio 
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En el análisis por escolaridad, se puede apreciar que en Carrefour, Olímpica y 
Éxito predominan los profesionales, en cambio en Cafam y Carulla predominan los 
bachilleres; lo de Cafam es entendible por su perfil popular más no lo de Carulla 
porque por experiencia se sabe que allí aparentemente existe una proporción muy 
alta de clientes de niveles socioeconómicos altos que podría esperarse fueran 
profesionales en un porcentaje alto. 
 
Gráfica 12. Lugar de compra contra escolaridad 
 
Fuente: este estudio 
 
5.4 Razón de compra 
 
La principal razón para elegir una cadena sobre otra en el análisis general es el 
precio para un 33%, el servicio para un 23% y la cercanía para un 23,4%. Esto 
comprueba la intuición de que la gente accede a una cadena pensando 
especialmente en el precio, teniendo en cuenta el impacto del mercado en la 
canasta familiar, pero resulta importante que por encima de la cercanía las 
personas prefieren un buen servicio, es decir que hay personas que prefieren 
desplazarse de una cadena a otra en caso de que no encuentren un buen servicio, 
esto se facilita dada la proliferación de cadenas en la ciudad tendiendo casos en 
donde dos tiendas se encuentran en la misma zona ofreciendo al consumidor la 
oportunidad de ir a una u a otra. 
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Tabla No  6. Razón de compra 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válidos Precio 69 33,0 33,0 33,0 
Servicio 50 23,9 23,9 56,9 
Cercanía 49 23,4 23,4 80,4 
Tradición 7 3,3 3,3 83,7 
Surtido 26 12,4 12,4 96,2 
Otro 5 2,4 2,4 98,6 
99 3 1,4 1,4 100,0 
Total 209 100,0 100,0  
 
 
Fuente: este estudio 
 
 
Gráfica  13. Razón de compra, General 
 
Fuente: este estudio 
 
Para los hombres y mujeres, la principal razón para seleccionar una cadena es el 
precio con un 41,3% y un 28,4% respectivamente. Se debe resaltar que son más 
las mujeres que los hombres que afirman que esta es la principal razón para 
escoger una cadena. Las mujeres valoran más la cercanía que los hombres pues 
esta es su segunda razón de compra con un 27,6% mientas que para los hombres 
la cercanía es la tercera razón con un 16%. 
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Gráfica 14. Primera razón de compra contra género 
 
Fuente: este estudio 
 
Para todos los grupos de edad, la razón de seleccionar una cadena es el precio, la 
segunda razón es el servicio para las personas menores de 45 años, mientras que 
para los mayores de 45 años la razón es la cercanía. Esto se explica teniendo en 
cuenta que por ejemplo los pensionados que prefieren la comodidad de una tienda 
cercana a pesar que tengan que pagar un precio relativamente más alto. 
 
Gráfica 15. Principal razón de compra contra edad 
 
 Fuente: este estudio 
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Los estratos 1 a 4 dan como principal razón de selección de una cadena el precio, 
siendo más importante para los estratos 1 y 2 con un 50,0% que para el 3 y 4 que 
presenta un 33,3%. Luego siguen el servicio y la cercanía para los estratos 1 y 2 y 
la cercanía y el servicio para los estratos 3 y 4. Para los estratos 5 y 6 el atributo 
mas importante es el surtido con un 29,4%, seguido del servicio con un 26,5% y 
luego el precio quien ocupa un tercer lugar con un 23,5%. Este último hallazgo 
resulta lógico si se tiene en cuenta que las personas con mejores niveles 
económicos buscan alternativas en términos de productos, como por ejemplo los 
importados, y están dispuestos a pagar más por tener una oferta que les permita 
satisfacer el deseo por productos de altísima calidad. 
 
Gráfica  16. Principal razón de compra estrato 
 
Fuente: este estudio 
 
Por ocupación, los empleados y los independientes afirman que la principal razón 
para escoger una cadena es el precio con un 34,6% y un 40,7% respectivamente, 
seguidos del servicio y la cercanía en el caso de los empleados y de la cercanía y 
el servicio en el caso de los independientes. Los pensionados valoran más la 
104 
 
cercanía pues un 40% de ellos afirman que esta es la principal razón para escoger 
una cadena, seguido de tradición, precio y surtido con un 20% para los 3 atributos. 
Este último análisis es coherente toda vez que el pensionado como se había 
mencionado anteriormente tiene la posibilidad de pagar más siempre y cuando le 
resulte cómodo desplazarse a la tienda donde compra habitualmente. 
 
Gráfica 17. Principal razón de compra contra ocupación 
 
Fuente: este estudio 
 
Por escolaridad, el precio es la razón más importante para escoger una cadena 
para todos los segmentos excepto para los postgraduados que afirman que la 
mayor razón es el servicio con un 29,6% seguido por el precio con un 25,9% y la 
cercanía con el 24,1%. El postgraduado generalmente cuenta con un mejor perfil 
laboral, por consiguiente tiene una mayor disponibilidad de ingresos por lo que 
interponen el servicio a los precios como primer atributo para preferir una cadena. 
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Gráfica 18. Principal razón de compra contra escolaridad 
 
Fuente: este estudio 
 
5.5 Conocimiento de la RSE 
 
El objetivo de la pregunta era establecer simplemente si los encuestados 
reconocían el concepto, es decir si había conciencia de éste al ser mencionado sin 
ningún tipo de aclaración; esto es esencial para medir la penetración del mismo 
dentro de la población estudiada. 
 
Cabe aclarar que hay diferencia entre reconocer una marca o tener conciencia 
de ella y conocerla, consideración que se puede hacer extensiva a conceptos e 
ideas, tal como se asume aquí. Solomon y Stuart (2001) plantean dentro de lo que 
ellos denominan camino promocional y otros autores prefieren llamar escala de 
actitudes positivas del consumidor, que la conciencia es un indicador de que la 
marca existe en el inventario mental de una persona, es decir que ésta recuerda 
haber tenido una experiencia previa, pero no implica que conozca detalles de esta 
marca o  concepto; el conocimiento por su parte implica que el consumidor conoce 
particularidades de éstos. 
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.A pesar de que los niveles de conciencia del concepto aparecen altos, más 
adelante se evidencia una contradicción de los encuestados por cuanto muchos 
confunden acciones de las empresas derivadas de su misión o de la ley misma 
con acciones de RSE.  
 
 
Tabla 7. Conoce el concepto de RSE? 
 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Si 177 84,7 84,7 84,7 
No 32 15,3 15,3 100,0 
Total 209 100,0 100,0  
 
Fuente: Este estudio 
 
Gráfica  19. Conoce RSE , General 
 
Fuente: este estudio 
 
El 84,7 de los encuestados dice saber que es RSE, frente a un 15,3% que afirma 
no saber del concepto. Siendo que hay más hombres que conocen el concepto 
que mujeres con un 86,7 contra un 83,6% respectivamente. 
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Gráfica  20. Género contra conoce RSE 
 
Fuente: este estudio 
 
En cuanto a edad, quienes más afirman conocer el concepto de RSE son las 
personas entre 30 y 45 años con un 88,6%, y los que menos conocen el concepto 
son los mayores de 45 años con un 81,6%. Esto resulta lógico si se tiene en 
cuenta que el concepto de RSE es relativamente nuevo en nuestro medio por lo 
cual antes no era incluido en los planes de estudio de las universidades y tampoco 
era tema que se tratara en las empresas. 
 
Gráfica 11. Conoce RSE contra edad 
 
Fuente: este estudio 
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Por estratos quien más afirma conocer el concepto de RSE son los estratos 5 y 6 
con un 91,2%, le siguen los estratos 3 y 4 con un 85,5% y los que menos afirman 
conocer el concepto son las personas de los estratos 1 y 2 con un 62,5%. Los 
resultados coinciden con la intuición que se tenía de que a mayor nivel 
socioeconómico mayor penetración por el concepto debido especialmente al 
acceso a la educación de estos segmentos. 
 
Gráfica 22. Conoce RSE contra Estrato 
 
Fuente: este estudio 
 
Analizando la variable escolaridad, el estudio muestra que en la medida que 
aumenta ésta, aumenta el nivel de personas que conocen el concepto de RSE, 
siendo que los que en donde menos se conoce el concepto es en el segmento de 
quienes tienen solamente primaria en donde ninguno de los encuestados 
manifestó conocerlo, en contraste en donde más se conoce el concepto es entre 
quienes tienen estudios de postgrado por cuanto el 94,4% de los encuestados de 
este segmento manifestó tener conocimiento de él. 
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Gráfica  23. Conoce RSE contra Escolaridad 
 
 Fuente: este estudio 
 
Gráfica 24. Conoce RSE contra ocupación 
 
  Fuente: este estudio 
 
5.6 Sabe si su cadena realiza actividades de RSE 
 
Al ser interrogados los integrantes de la muestra sobre si conocen  si la cadena en 
donde hacen regularmente mercado realizan actividades relacionadas con lo 
social, solo el 55% de estos afirman conocer este hecho. Esta cifra es importante 
por cuanto muestra que solo la mitad de las personas encuestadas tiene 
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conciencia de las acciones de RSE realizadas por la cadena donde compran, lo 
cual evidencia la necesidad de éstas de hacer un esfuerzo mayor comunicando 
sus alcances con respecto al tema en cuestión. 
 
 
Tabla  8. ¿Sabe si su cadena realiza actividades de RSE? 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Si 116 55,5 56,6 56,6 
No 89 42,6 43,4 100,0 
Total 205 98,1 100,0  
Perdidos Sistema 4 1,9   
Total 209 100,0   
 
Fuente: este estudio 
 
Gráfica  25. Conoce si su cadena realiza actividades de RSE? 
 
Fuente: este estudio 
 
Quienes más dicen conocer si su cadena realiza actividades de RSE son los 
compradores de Colsubsidio  y del LEY, los que menos manifiestan conocer son 
los compradores de Olímpica y Alkosto cuyo ninguno de sus compradores 
recuerda que esta cadena realice actividades de RSE, este último caso es 
coincidente con la realidad puesto que esta cadena no tiene programas 
manifiestos relacionados con el apoyo de causas sociales y poco se ha 
                                                                                                                                      111 
 
preocupado por ser asociada a este tipo de iniciativas, en cambio ha preferido ser 
relacionada fuertemente con los precios bajos como principal y casi único atributo. 
 
Con respecto al género se puede afirmar que las mujeres conocen más si la 
cadena donde compran regularmente realizan actividades de RSE con un 60,8% 
contra un 49,3% de los hombres. Esto puede suceder por cuanto las mujeres 
pueden ser consideradas más sensibles que los hombres, y esto podría verse 
también en los temas relacionados con lo social. 
 
En el análisis por ocupación quienes más saben si su cadena hace RSE son los 
tecnólogos con un 77,8%, luego los técnicos con un 63,6% y luego las personas 
que tienen postgrado con un 52,6%. Los que menos son conscientes de las 
acciones de RSE de su cadena son las personas que tienen primaria. 
 
Por edades, quienes afirman conocer más si su cadena realiza actividades de 
RSE son las personas entre 30 y 45 años con un 65,2% los que le siguen son los 
mayores de 45 años con un 55,3% y los que menos son los menores de 30 años 
con un 54,0%. 
 
Por ocupación quienes son mas conscientes de si su cadena realiza RSE son los 
empleados con un 62,4% le siguen independientes y pensionados con un 20% 
cada uno. 
 
5.7 Acciones de RSE más conocidas 
 
Las respuesta fueron diversas en este sentido, pero las acciones más visibles son 
ayuda a discapacitados, medio ambiente (bolsas biodegradables) y apoyo a 
fundaciones y grupos vulnerables. De Carrefour es muy claro el apoyo a 
discapacitados y en Éxito es muy claro el tema del apoyo a menos favorecidos a 
través del programa goticas.  
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Se encuentran casos curiosos en donde hay gente que confunde las acciones de 
marketing como precios cómodos, descuentos, promociones y otras con 
actividades de RSE. Incluso algunos piensan que el trabajo de los empacadores 
es una acción de RSE. Las respuestas dadas a esta pregunta son contradictorias 
con aquella en donde se pregunta a los encuestados si conocen el concepto de 
RSE, aquí queda claro que aunque el  84,7% manifiesta conocer que es RSE, en 
realidad el conocimiento que tienen del concepto es precario lo cual llevaría a 
pensar que es necesario adelantar una pedagogía de la RSE empresarial.  
 
5.8 Conciencia sobre las actividades de RSE de las otras cadenas 
 
Tabla 9. ¿Conoce si las otras cadenas realizan actividades de 
RSE? 
 
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Si 82 39,2 39,2 39,2 
No 127 60,8 60,8 100,0 
Total 209 100,0 100,0  
 
Fuente: este estudio 
 
Solo el 39% de los encuestados conoce si las otras cadenas realizan actividades 
de RSE. Resulta claro aunque parezca elemental decirlo, que si los encuestados 
no reconocen las actividades de RSE de sus cadenas, menos reconocen las de 
las otras cadenas. 
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Gráfica 26. Conoce si las otras cadenas realizan actividades de RSE?  
 
Fuente: este estudio 
 
5.9 Razones por las cuáles hacen RSE las cadenas 
 
Tabla  10. Porque hacen RSE las cadenas 
 
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Filantropía 15 7,2 7,2 7,2 
Reducir Impuestos 96 45,9 45,9 53,1 
Mejorar imagen 82 39,2 39,2 92,3 
Otro 5 2,4 2,4 94,7 
NS/NR 11 5,3 5,3 100,0 
Total 209 100,0 100,0  
 
Fuente: este estudio 
 
Los encuestados afirman que las cadenas realizan actividades de RSE 
especialmente por reducir impuestos con un 45% y por mejorar Imagen un 39,2%. 
Solamente un 7,2% piensa que las cadenas realizan RSE por simple filantropía. 
Esto es preocupante porque tal como se planteó en el marco teórico la RSE es 
vista entre los encuestados como un intento de las cadenas de lavar la imagen 
(etiquetado social).  
 
 
114 
 
Gráfica 27. Porqué hacer RSE las cadenas? 
 
 
Fuente: este estudio 
 
Por género, las mujeres asocian de igual manera la RSE de las cadenas con 
Mejorar imagen y con Reducir impuestos, mientras que para los hombres se 
asocia más la RSE con reducir impuestos y en menor medida con Mejorar la 
imagen.  
 
Gráfica 28. Porqué hacen RSE las cadenas contra género 
 
Fuente: este estudio 
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5.11 A qué se asocian las acciones de RSE 
 
Tabla 8. ¿A qué asocia RSE? 
 
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Una mejor calidad de productos y 
servicios 
88 42,1 42,1 42,1 
Ninguna relación con calidad de 
productos y servicios 
118 56,5 56,5 98,6 
Inferior calidad de productos y 
servicios 
3 1,4 1,4 100,0 
Total 209 100,0 100,0  
 
Fuente: este estudio 
 
Un 56% de los encuestados afirma que las acciones de RSE de las cadenas no 
están relacionadas con la calidad de los productos y los servicios, mientras que el 
42,1 asocia  la RSE a una mejor calidad de los productos y servicios. Por género 
la proporción es similar  
 
Gráfica 29. A qué se asocia la RSE? 
 
 
Fuente: este estudio 
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Los estratos 1 y 2 tienden a asociar la RSE de las cadenas con una mejor calidad 
de los productos y servicios ofrecidos por éstas, y los estratos altos son los que 
menos piensan que la RSE está asociada con una mejor calidad de productos y 
servicios, este segmento en un 64,7% afirma que la RSE no tiene nada que ver 
con la calidad de las cadenas. 
 
Gráfica  30. A qué se asocia RSE contra estrato 
 
Fuente: este estudio 
 
5.11 Cuál es la principal razón para comprar en una cadena que 
hace RSE 
 
En general, incluyendo esta vez la variable de RSE como un atributo importante 
para las cadenas, ya que en la pregunta No. 3, de manera deliberada, no se hizo, 
los encuestados siguen afirmando que la primera razón para comprar en una 
cadena es el precio con un 33%, le sigue el servicio y la cercanía con un 23,9% 
cada una. La RSE es el primer factor de selección en tan solo el 2,4%. Esto 
demuestra que el comprador habitual de las cadenas aún está muy lejos de 
anteponer la RSE de las cadenas sobre otros atributos que indiscutiblemente le 
                                                                                                                                      117 
 
favorecen más de una manera inmediata como los precios y la cercanía de los 
puntos de venta.  
 
Sin embargo, las tendencias apuntan a que este atributo cada día pese más en el 
proceso de elección del consumidor como se anota de manera amplia en el marco 
teórico. Si bien en el negocio del retail no es significativa la RSE en el momento de 
escoger una cadena, en un trabajo de aula sugerido y orientado por el autor de 
esta tesis en la asignatura de Investigación de Mercados, se encontró que en una 
muestra de 96 personas una proporción importante está en disposición de apoyar 
una marca responsable socialmente en categorías como alimentos, bebidas, 
vehículos y hoteles. (Chía y Rueda, 2010)  
 
Tabla 12. Cuál es la principal razón para escoger una cadena incluyendo RSE 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válidos Precio 69 33,0 33,0 33,0 
Servicio 50 23,9 23,9 56,9 
Cercanía 49 23,4 23,4 80,4 
Tradición 7 3,3 3,3 83,7 
surtido 26 12,4 12,4 96,2 
RSE 5 2,4 2,4 98,6 
99 3 1,4 1,4 100,0 
Total 209 100,0 100,0  
 
 
Fuente: este estudio 
 
 
 
 
 
118 
 
Gráfica  31. RSE contra otros atributos de las cadenas 
 
Fuente: este estudio 
 
Por género la RSE también ocupa el último lugar como atributo a ser considerado 
para seleccionar una cadena, pero se encuentra un detalle importante, para las 
mujeres es más importante la RSE que para el hombre, ya que un 3% de ellas la 
incluye como un atributo importante, mientras que en el hombre solamente es el 
1,3%. 
 
Gráfica 32. Grado de importancia de la RSE contra género 
 
Fuente: este estudio 
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Por edades, quien mayor sensibilidad tiene hacia la RSE como factor para escoger 
una cadena son los menores de 30%, pues un 3,1% de ellos lo considera un 
atributo importante, mientras que solo el 2,6% de las personas mayores de 45 
años lo considera y curiosamente ninguno de los encuestados entre 30 y 45 años 
piensa en la RSE como un atributo importante para escoger una cadena frente a 
atributos como precio, cercanía, surtido y otras. 
 
Por estratos, contrario a lo previsto, los niveles socioeconómicos bajos son los que 
le conceden un porcentaje más alto a la RSE como factor para escoger una 
cadena con un 6,3% porcentaje que presenta también la tradición, en los estratos 
medios solamente el 1,3% considera la RSE como un atributo a considerar. Este 
hallazgo es muy significativo toda vez que en un trabajo de grado dirigido por el 
autor de esta tesis realizado en Brisbane (Australia) entre 385 personas  se pudo 
establecer que el grado de impacto de la RSE en la compra de una impresora, es 
más alto también en las personas de menores ingresos frente a aquellos que 
tienen ingresos altos (Peñuela, 2010). 
 
5.12 Dejaría de comprar en su cadena si ésta no realiza RSE 
 
Al ser cuestionados sobre si el hecho de que la cadena donde los encuestados 
realizan sus compras, eliminaran las actividades de RSE dejarían de comprar en 
ella, el 42,1% afirmó que si lo haría mientras que un 56,5% dijo que no. Las 
mismas proporciones se repiten tanto en hombres como en mujeres. Por edades 
los menores de 30 años con un 38,6%, dejarían de comprar en una menor 
proporción que los mayores de 30 años, los que están entre 30 y 45 que dejarían 
de comprar representan un 48,8% y los mayores de 45 representan un 47%.  
 
Por estratos también se presentan datos diferentes al global. Los estratos 1 y 2 
tienen en la muestra un 75% de personas que dejarían de comprar en caso de que 
su cadena eliminara las actividades de RSE, en los estratos 3 y 4 la cifra  es 
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39,8% y en los estratos 5 y 6 la cifra es 35%. Esto es curioso porque a pesar de lo 
que se piensa, los estratos más bajos son según esta investigación más sensibles 
a las acciones de RSE tal como se planteó anteriormente. 
 
Gráfica  33.¿Dejaría de comprar si su cadena deja de realizar 
actividades de RSE? 
 
 
Fuente: este estudio 
 
 
Tabla 9. Dejaría de comprar si su cadena preferida deja de Realizar 
actividades de  RSE? 
 
Dejaría de comprar si su cadena preferida deja 
de Realizar actividades de  RSE? 
Total Si No 3,00 
Género 0 0 1 0 1 
Mujer 57 75 1 133 
Hombre 31 41 2 74 
22 0 1 0 1 
Total 88 118 3 209 
 
 
 Fuente: Este estudio 
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Tabla No  14. Estrato * Dejaría de comprar si su cadena preferida deja de 
Realizar actividades de  RSE? 
 
 
Dejaría de comprar si su cadena preferida deja de 
Realizar actividades de  RSE? 
Total Si No 3,00 
Estrato Estrato 1 y 2 12 4 0 16 
Estrato 3 y 4 63 92 3 158 
Estrato 5 y 6 12 22 0 34 
4,00 1 0 0 1 
Total 88 118 3 209 
 
 
Fuente: este estudio 
Tabla 15. Escolaridad * Dejaría de comprar si su cadena preferida deja de 
Realizar actividades de  RSE? 
 
 
Dejaría de comprar si su cadena preferida deja de 
Realizar actividades de  RSE? 
Total Si No 3,00 
Escolaridad Primaria 4 0 0 4 
Bachillerato 20 27 0 47 
Técnico 3 6 2 11 
Tecnológico 4 6 0 10 
Profesional 34 45 0 79 
Postgrado 20 33 1 54 
Otro 1 1 0 2 
99,00 1 0 0 1 
Total 87 118 3 208 
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Analizando la variable escolaridad encontramos que los más sensibles a las 
actividades de RSE son los tecnólogos, profesionales y posgraduados, ya que se 
encuentran un 40%, un 37,9% y un 37% de personas que dejarían de comprar si 
sus cadenas más frecuentadas eliminaran las actividades de RSE. 
 
5.13 Porque dejaría de comprar 
 
Del total de 116 personas que dejarían de comprar por razones diferentes a la 
RSE, la mayoría, es decir un 93,9% lo haría por mal servicio, el 81% por precio, el 
50,8%  por surtido y el 36% por calidad de productos. 
 
5.14 Análisis asociación entre variables 
 
Tabla 16. Análisis de asociación entre variables 
Variable Variable valor Asociación Coeficiente 
contingencia 
Grado de 
asociación 
Anexo 2 
Cadena frecuentada Conoce RSE 0,171 No ____ ____ Tabla 1 
Cadena Frecuentada Conoce RSE 0,286 No   Tabla 2 
Desertaría Género 0,297 No   Tabla 3 
Desertaría Edad 0,358 No   Tabla 4 
Cadena frecuentada Estrato 0,502 No   Tabla 5 
Cadena frecuentada Ocupación 0,925 No   Tabla 6 
Cadena frecuentada Escolaridad 0,782 No   Tabla 7 
Cadena conocida  Edad 0,024 Si 0,410 Medio Tabla 8 
Cadena conocida Estrato 0,006 Si 0,432 Medio Tabla 9 
Cadena conocida Ocupación 0,000 Si 0,634 Media Tabla 10 
Lugar de compra Edad 0,000 Si 0,430 Moderada Tabla 11 
Conoce si su cadena hace 
RSE 
Edad 0,443 No   Tabla 12 
Conoce RSE Estrato 0,026 Si 0,183 Baja Tabla 13 
Conoce RSE Género 0,553 No   Tabla 14 
Desertaría Estrato 0,502 No   Tabla 15 
Desataría Ocupación 0,925 No   Tabla 16 
Desertaría Escolaridad 0,782 No   Tabla 17 
Desertaría Lugar de compra 0,987 No   Tabla 18 
Desertaría Conoce RSE 0,587 No   Tabla 19 
 
Fuente: este estudio 
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Realizadas las pruebas de hipótesis para algunos cruces de variables tal como se 
muestra en la tabla 16 se encontró que no existe asociación en la mayoría de las 
variables excepto en las que tienen que ver con la cadena conocida y la edad, el 
estrato  y la ocupación. También se encuentra asociación entre el estrato y la 
condición de conocer acerca de que es RSE. También se encuentra asociación 
entre la edad de los encuestados y el lugar de compra. De todas maneras el grado 
de asociación es bajo en casi todos los casos y moderado en uno solo de los 
cruces. 
Este análisis lo que muestra en cuanto a RSE es que en general, por ahora y a la 
luz de este trabajo en las condiciones en que fue hecho y bajo la metodología 
utilizada es que los comportamientos, actitudes y percepciones de los 
encuestados con respecto a las cadenas de supermercados desde una 
perspectiva de construcción de marca, no tienen un impacto relevante. 
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6. Conclusiones y recomendaciones  
 
6.1 Conclusiones derivadas del marco teórico 
 
La marca emerge en la actualidad como un fenómeno social que sirve como 
interfaz en el proceso de intercambio de valores entre los mismos consumidores 
trascendiendo la dimensión funcional y llegando a una dimensión expresiva. Esto 
obliga a empresarios y personas del marketing y la publicidad a entender sus 
responsabilidades frente a la sociedad y especialmente frente a los grupos 
vulnerables cuyos valores son fácilmente alienables por valores que en ocasiones 
son perjudiciales para estos grupos. 
 
En este orden de ideas, se puede afirmar que la marca es un puente que conecta 
al consumidor con los productos que consume, lo cual puede ser aprovechado por 
los empresarios para crear comportamientos socialmente deseables. 
 
El marco teórico sugiere y así lo acoge el autor de la tesis, que existe legitimidad 
de parte de las empresas y de las personas del marketing en la utilización de las 
acciones de RSE como parte de la estrategia comercial, bajo el entendido de que 
es válido ganar cuando se ayuda a una buena causa, obviamente respetando el 
ordenamiento legal e incorporando consideraciones relacionadas con el poder de 
las marcas tal como ya se mencionó. 
 
El Marketing social corporativo es el puente que permite conciliar la RSE con los 
intereses de la marca y del marketing en general, por lo cual los empresarios 
deben incorporar en sus estrategias programas relacionados con éste con la 
seguridad de que los resultados serán beneficiosos tanto para el mismo como 
para los grupos de interés abordados mediante estos programas. 
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Según lo recabado en el marco teórico el concepto de RSE no es claro para 
algunos empresarios pues estos confunden acciones derivadas de la ley o del 
objeto misional de las empresas con acciones de RSE. Esto es preocupante por 
cuanto es una barrera para desplegar el concepto en toda su extensión en nuestra 
comunidad empresarial. Cabe por lo tanto de parte del estado, de la academia y 
de las organizaciones sin ánimo de lucro relacionadas con el tema, desarrollar 
programas para difundir y afianzar la RSE como una iniciativa necesaria para el 
equilibrio de nuestra sociedad. 
 
Existe amplia evidencia teórica de que la RSE genera actitudes y 
comportamientos positivos hacia las marcas que la llevan a cabo y permite 
fortalecer el Brand Equity. De igual manera, el marco teórico muestra que existe 
evidencia teórica y empírica de que las acciones de RSE pueden tener un impacto 
en los resultados financieros de una compañía. Estos resultados aumentan en la 
medida en que la marca ya está establecida en el mercado por cuanto genera 
mayor credibilidad entre los consumidores. 
 
Se detectaron 3 grupos de consumidores sensibles a lo social, son estos: los 
consumidores conscientes por el medio ambiente, o denominados consumidores 
verdes, los consumidores socialmente responsables y los consumidores éticos. 
Las marcas deben conocer esto para orientar sus estrategias a cada grupo 
específico para optimizar los resultados. 
 
Las cadenas de supermercados y los gremios de la producción y comercialización 
en Colombia han asumido de una manera decidida la implementación de acciones 
de RSE a través de acuerdos y prácticas reales para tal fin. Sin embargo no se 
evidencia una estrategia clara, coherente y sólida de parte de las cadenas en la 
utilización de la RSE para mejorar su Brand Equity por cuanto en el estudio teórico 
y en el empírico se encontró que muchos consumidores no conocen con claridad 
cuáles son las acciones de RSE realizadas por las cadenas. 
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 6.2 Conclusiones derivadas de la comprobación empírica 
 
Como conclusión del estudio empírico se puede afirmar que las acciones de 
responsabilidad social empresarial no son determinantes al momento de 
seleccionar una cadena para realizar las compras de manera regular, por encima 
de ella figuran atributos como el precio, la cercanía y el servicio prestado por las 
cadenas.  
 
Desde el Brand Equity, se puede afirmar que  la investigación mostró que las 
acciones de RSE desarrolladas por las cadenas ayudan a fortalecer más los 
aspectos relacionados con la Imagen de Marca (asociaciones positivas) y al 
mejoramiento de la Calidad Percibida por encima del aporte que puede hacer a la 
generación de fidelidad, o a la generación de Conciencia de marca que son las 
otras dos variables de la Brand Equity.  Con esto se cubre el objetivo general de 
determinar  el impacto de las actividades de responsabilidad social empresarial en 
los compradores habituales de cadenas de supermercados de la ciudad de Bogotá 
desde una perspectiva de construcción de marca. 
 
Lo anterior no quiere decir necesariamente que no exista una relación entre RSE y 
Brand Equity, ya que el marco teórico evidencia que si existe ésta; lo que se 
puede colegir más bien y apoyados en el marco teórico es que no se ha generado 
una estrategia clara y relevante que permita potenciar el uso de las causas 
sociales dentro de la estrategia de marca. 
 
La principal razón para elegir una cadena sobre otra en términos generales para 
los encuestados es el precio, el servicio y la cercanía. Se debe resaltar que son 
más las mujeres que los hombres que afirman que esta es la principal rezón para 
escoger una cadena.   
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El segundo atributo que más valoran las mujeres es la cercanía mientras que para 
los hombres este atributo aparece en tercer lugar; para ellos el segundo atributo 
es el servicio. Uno de los atributos menos valorados por todos los segmentos 
estudiados dentro de la muestra es la tradición. 
 
Con respecto al objetivo de determinar si los compradores habituales de 
supermercados de la ciudad de Bogotá conocen el concepto de responsabilidad 
social empresarial (reconocimiento), se puede afirmar que el 84,7% de los 
encuestados dice saber que es RSE. La proporción es ligeramente más alta entre  
hombres que entre las mujeres. 
 
En cuanto a edad quienes más afirman conocer el concepto de RSE son las 
personas entre 30 y 45 años. Por estratos quien más afirma conocer el concepto 
de RSE son los estratos 5 y 6, De igual manera en la medida en que aumente el 
nivel de escolaridad aumenta el nivel de conocimiento del concepto. 
 
No obstante lo anterior, existe desconocimiento profundo y preciso de lo que 
significa RSE, a la luz de la escala de actitudes positivas del consumidor, 
enunciada en el punto 5.5, por cuanto se confunde con acciones que no tienen 
nada que ver con él como son por ejemplo la contratación de cajeros, lo que por el 
contrario es una acto que va en contra de la RSE puesto que esto tiene más que 
ver con la precarización del trabajo a través de las cooperativas de trabajo 
asociado. 
 
Con respecto al objetivo específico de establecer si las actividades de 
responsabilidad social son visibles para los compradores de las cadenas, el 
estudio mostró que las acciones más visibles para los encuestados son: ayuda a 
discapacitados, cuidado del medio ambiente (bolsas biodegradables) y el apoyo a 
fundaciones y grupos vulnerables. De Carrefour es muy visible entre los 
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encuestados el apoyo a discapacitados y en Éxito el tema del apoyo a grupos 
vulnerables o desfavorecidos a través del programa Goticas. 
 
Frente al objetivo de conocer que percepción tienen los compradores de cadenas 
de la ciudad de Bogotá  frente a las acciones de RSE de las cadenas, se evidenció 
en la investigación que los encuestados afirman que  éstas realizan actividades de 
RSE especialmente por reducir impuestos con un 45,% y por Mejorar Imagen un 
39,2%. Solamente un 7,2% piensa que las cadenas realizan RSE por simple 
filantropía. Es decir que perciben el ejercicio de RSE como un instrumento de tipo 
utilitarista para mejorar su desempeño financiero y por mostrar una imagen 
positiva frente a sus mercados en lo que ha sido llamado en el marco teórico 
etiquetado social o lavado de imagen. 
 
Con respecto a la calidad percibida, también se encontró que un 56% de los 
encuestados afirma que las acciones de RSE de las cadenas no está relacionado 
con la calidad de los productos y los servicios, mientras que el 42,1% asocia  la 
RSE a una mejor calidad de los productos y servicios.  
 
Dando respuesta al objetivo específico de conocer cuál es el impacto de la RSE 
en relación con la selección de una cadena  frente a otros atributos de la marca, y 
al objetivo tendiente a determinar el orden de importancia de las actividades de 
responsabilidad social para los compradores de supermercados de la ciudad de 
Bogotá, en los datos globales, incluyendo la variable de RSE como un atributo a 
considerar, los encuestados afirman que la primera razón para comprar en una 
cadena es el precio con un 33%, le sigue el servicio y la cercanía con un 23,9%. 
  
En el análisis global de los datos, la RSE es el primer factor de selección en tan 
solo el 2,4% de los encuestados. En los datos discriminados, es más importante 
para mujeres que para hombres, más importante para los menores de 30 años y 
para las personas de estratos bajos que para los de los estratos medios y altos 
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como ya se planteó. Esto también nos responde el objetivo relacionado con 
establecer la asociación que existe entre el nivel socioeconómico, de escolaridad y 
la edad de los compradores de cadenas de supermercados en la ciudad de 
Bogotá. 
 
El 42,1%  de los encuestados afirmó que dejaría de comprar en su cadena 
preferida si ésta eliminara las actividades de RSE. Esta tendencia se repite para el 
género. Los mayores de 30 años presentan una mayor proporción de personas 
que dejarían de comprar por este factor, frente a otros grupos de edad. Las 
personas que mayor escolaridad tienen son las que mayormente manifiestan que 
desertarían de sus cadenas si estas dejaran de realizar actividades de RSE. Del 
total de personas que dejarían de comprar porque razones diferentes a la RSE, lo 
harían por mal servicio, precio, el surtido la calidad de productos. 
 
Como gran conclusión, se encontró que la RSE es todavía un tema que a pesar de 
ser conocido por los encuestados no es un factor determinante al seleccionar una 
cadena de supermercados determinada, contrario a lo que pudiera suceder con 
otro tipo de categorías de producto tal como se anotó en el punto 5,9. 
 
También se puede afirmar que a pesar de los esfuerzos que hacen las cadenas en 
términos de inversión en RSE, los compradores de las cadenas no han visibilizado 
estas acciones de una manera contundente, es decir que se hace necesario para 
las cadenas incorporar de una manera más relevante las acciones de RSE en los 
procesos de construcción de marca y por ende de las comunicaciones que dirigen 
a sus grupos de interés especialmente a los compradores. 
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6.3 Recomendaciones 
 
El estudio muestra la necesidad de adelantar procesos tendientes a trabajar una 
pedagogía de la RSE empresarial no solo por parte de las cadenas sino de las 
empresas, pero especialmente por parte del gobierno y las instituciones de 
educación por cuanto el concepto no es conocido de manera profunda ni precisa 
tal como se evidenció en las conclusiones. Además se debe trabajar para cambiar 
la percepción de que se invierte en RSE solamente por obtener beneficios 
tributarios o lavar la imagen de las empresas y de las cadenas en particular.   
 
Los diversos programas de RSE que implementan las cadenas, en su mayoría de 
ellos no son visibles para los compradores de las cadenas, por lo tanto se 
recomienda que se generen estrategias de comunicación  intensivas que 
contribuyan a que los compradores conozcan más ampliamente todos los 
desarrollos en este campo para que su incidencia en procesos de construcción de 
Brand Equity, especialmente los relacionados con el componente de lealtad,  por 
parte de los compradores, sea más relevante. 
 
Es importante que los encargados del marketing de las cadenas, y la alta gerencia 
de las mismas avancen en los procesos de construcción de marca a través de la 
RSE por lo cual deben integrar ésta a la estrategia de marketing y que no se 
maneje de una manera marginal como lo muestran los resultados de la 
investigación. 
  
Hacia futuro resulta conveniente seguir con la investigación en el sector de las 
cadenas con el objetivo de diseñar un modelo estadístico que permita medir de 
manera cuantitativa el impacto que tiene la variable RSE con respecto a los demás 
atributos relevantes para el consumidor al momento de escoger una cadena de 
supermercados. El marco teórico identificó que las ecuaciones estructurales 
podrían ser la herramienta adecuada para ello por cuanto estas permiten describir 
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gráficamente y analíticamente las relaciones entre variables observables y 
variables no observables. 
 
También se recomienda ampliar el objeto de estudio para determinar si la RSE 
desarrollada por empresas en otros sectores impacta de una manera más 
significativa procesos de construcción de marca como la visibilidad de las marcas, 
el aumento de la calidad percibida, el aumento del grado de lealtad hacia las 
marcas y la decisión de escoger una marca por encima de otra. Lo anterior se 
plantea teniendo en cuenta que se podría esperar que a menor involucramiento en 
una compra, mayor impacto pueden tener las acciones de RSE de una marca en 
la elección de un consumidor. 
 
Es necesario que los diferentes actores de la sociedad se sienten para que revisen 
y lleguen a acuerdos para establecer los alcances que debe tener el uso del 
Marketing social como una herramienta para mejorar el desempeño económico de 
las empresas en general. 
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A. Anexo 1 
Tablas de contingencia 
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Tabla 1.Cadenasconocidas*Ocupación 
 
Ocupación 
Total Empleado Independiente Pensionado Otro No responde 
Cadenas 
conocidas
a
 
Cafam Recuento 69 15 3 21 0 108 
% dentro de $Cadenasconocidas 63,9% 13,9% 2,8% 19,4% ,0%  
% dentro de Ocupación 54,3% 55,6% 60,0% 44,7% ,0%  
% del total 33,0% 7,2% 1,4% 10,0% ,0% 51,7% 
Carrefour Recuento 119 27 5 45 3 199 
% dentro de $Cadenasconocidas 59,8% 13,6% 2,5% 22,6% 1,5%  
% dentro de Ocupación 93,7% |100,0% 100,0% 95,7% 100,0%  
% del total 56,9% 12,9% 2,4% 21,5% 1,4% 95,2% 
Carulla Recuento 95 22 4 42 2 165 
% dentro de $Cadenasconocidas 57,6% 13,3% 2,4% 25,5% 1,2%  
% dentro de Ocupación 74,8% 81,5% 80,0% 89,4% 66,7%  
% del total 45,5% 10,5% 1,9% 20,1% 1,0% 78,9% 
Colsubsidio Recuento 52 11 2 16 0 81 
% dentro de $Cadenasconocidas 64,2% 13,6% 2,5% 19,8% ,0%  
% dentro de Ocupación 40,9% 40,7% 40,0% 34,0% ,0%  
% del total 24,9% 5,3% 1,0% 7,7% ,0% 38,8% 
Éxito Recuento 122 26 4 47 2 201 
% dentro de $Cadenasconocidas 60,7% 12,9% 2,0% 23,4% 1,0%  
% dentro de Ocupación 96,1% 96,3% 80,0% 100,0% 66,7%  
% del total 58,4% 12,4% 1,9% 22,5% 1,0% 96,2% 
Ley Recuento 20 7 0 23 1 51 
% dentro de $Cadenasconocidas 39,2% 13,7% ,0% 45,1% 2,0%  
% dentro de Ocupación 15,7% 25,9% ,0% 48,9% 33,3%  
% del total 9,6% 3,3% ,0% 11,0% ,5% 24,4% 
Olímpica Recuento 59 16 4 25 2 106 
% dentro de $Cadenasconocidas 55,7% 15,1% 3,8% 23,6% 1,9%  
% dentro de Ocupación 46,5% 59,3% 80,0% 53,2% 66,7%  
% del total 28,2% 7,7% 1,9% 12,0% 1,0% 50,7% 
Pomona Recuento 51 13 2 27 1 94 
% dentro de $Cadenasconocidas 54,3% 13,8% 2,1% 28,7% 1,1%  
% dentro de Ocupación 40,2% 48,1% 40,0% 57,4% 33,3%  
% del total 24,4% 6,2% 1,0% 12,9% ,5% 45,0% 
Surtimax Recuento 27 6 0 13 0 46 
% dentro de $Cadenasconocidas 58,7% 13,0% ,0% 28,3% ,0%  
% dentro de Ocupación 21,3% 22,2% ,0% 27,7% ,0%  
% del total 12,9% 2,9% ,0% 6,2% ,0% 22,0% 
Alkosto Recuento 27 2 0 13 1 43 
% dentro de $Cadenasconocidas 62,8% 4,7% ,0% 30,2% 2,3%  
% dentro de Ocupación 21,3% 7,4% ,0% 27,7% 33,3%  
% del total 12,9% 1,0% ,0% 6,2% ,5% 20,6% 
Makro Recuento 12 1 1 4 0 18 
% dentro de $Cadenasconocidas 66,7% 5,6% 5,6% 22,2% ,0%  
% dentro de Ocupación 9,4% 3,7% 20,0% 8,5% ,0%  
% del total 5,7% ,5% ,5% 1,9% ,0% 8,6% 
Surtifruver Recuento 49 6 2 13 1 71 
% dentro de $Cadenasconocidas 69,0% 8,5% 2,8% 18,3% 1,4%  
% dentro de Ocupación 38,6% 22,2% 40,0% 27,7% 33,3%  
% del total 23,4% 2,9% 1,0% 6,2% ,5% 34,0% 
Total Recuento 127 27 5 47 3 209 
% del total 60,8% 12,9% 2,4% 22,5% 1,4% 100,0% 
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Tabla 2. Cadenas conocidas*Estrato 
 
Estrato 
Total Estrato 1 y 2 Estrato 3 y 4 Estrato 5 y 6 
Cadenas 
conocidas
a
 
Cafam Recuento 7 82 19 108 
% dentro de $Cadenasconocidas 6,5% 75,9% 17,6%  
% dentro de Estrato 43,8% 51,6% 55,9%  
% del total 3,3% 39,2% 9,1% 51,7% 
Carrefour Recuento 16 151 32 199 
% dentro de $Cadenasconocidas 8,0% 75,9% 16,1%  
% dentro de Estrato 100,0% 95,0% 94,1%  
% del total 7,7% 72,2% 15,3% 95,2% 
Carulla Recuento 7 125 33 165 
% dentro de $Cadenasconocidas 4,2% 75,8% 20,0%  
% dentro de Estrato 43,8% 78,6% 97,1%  
% del total 3,3% 59,8% 15,8% 78,9% 
Colsubsidio Recuento 5 63 13 81 
% dentro de $Cadenasconocidas 6,2% 77,8% 16,0%  
% dentro de Estrato 31,3% 39,6% 38,2%  
% del total 2,4% 30,1% 6,2% 38,8% 
Éxito Recuento 15 152 34 201 
% dentro de $Cadenasconocidas 7,5% 75,6% 16,9%  
% dentro de Estrato 93,8% 95,6% 100,0%  
% del total 7,2% 72,7% 16,3% 96,2% 
Ley Recuento 4 41 6 51 
% dentro de $Cadenasconocidas 7,8% 80,4% 11,8%  
% dentro de Estrato 25,0% 25,8% 17,6%  
% del total 1,9% 19,6% 2,9% 24,4% 
Olímpica Recuento 7 79 20 106 
% dentro de $Cadenasconocidas 6,6% 74,5% 18,9%  
% dentro de Estrato 43,8% 49,7% 58,8%  
% del total 3,3% 37,8% 9,6% 50,7% 
Pomona Recuento 6 67 21 94 
% dentro de $Cadenasconocidas 6,4% 71,3% 22,3%  
% dentro de Estrato 37,5% 42,1% 61,8%  
% del total 2,9% 32,1% 10,0% 45,0% 
Surtimax Recuento 2 40 4 46 
% dentro de $Cadenasconocidas 4,3% 87,0% 8,7%  
% dentro de Estrato 12,5% 25,2% 11,8%  
% del total 1,0% 19,1% 1,9% 22,0% 
Alkosto Recuento 2 35 6 43 
% dentro de $Cadenasconocidas 4,7% 81,4% 14,0%  
% dentro de Estrato 12,5% 22,0% 17,6%  
% del total 1,0% 16,7% 2,9% 20,6% 
Makro Recuento 1 17 0 18 
% dentro de $Cadenasconocidas 5,6% 94,4% ,0%  
% dentro de Estrato 6,3% 10,7% ,0%  
% del total ,5% 8,1% ,0% 8,6% 
Surtifruver Recuento 2 55 14 71 
% dentro de $Cadenasconocidas 2,8% 77,5% 19,7%  
% dentro de Estrato 12,5% 34,6% 41,2%  
% del total 1,0% 26,3% 6,7% 34,0% 
Total Recuento 16 159 34 209 
% del total 7,7% 76,1% 16,3% 100,0% 
 
 
136 
 
Tabla 3. Cadenas conocidas General 
 
Respuestas Porcentaje de 
casos Nº Porcentaje 
Cadenas conocidas
a
 Cafam 108 9,1% 51,7% 
Carrefour 199 16,8% 95,2% 
Carulla 165 13,9% 78,9% 
Colsubsidio 81 6,8% 38,8% 
Éxito 201 17,0% 96,2% 
Ley 51 4,3% 24,4% 
Olímpica 106 9,0% 50,7% 
Pomona 94 7,9% 45,0% 
Surtimax 46 3,9% 22,0% 
Alkosto 43 3,6% 20,6% 
Makro 18 1,5% 8,6% 
Surtifruver 71 6,0% 34,0% 
Total 1183 100,0% 566,0% 
 
 
 
 
Tabla 4. Lugar de compra 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válidos Cafam 7 3,3 3,3 3,3 
Carrefour 65 31,1 31,1 34,4 
Carulla 23 11,0 11,0 45,5 
Colsubsidio 9 4,3 4,3 49,8 
Éxito 88 42,1 42,1 91,9 
Ley 2 1,0 1,0 92,8 
Olímpica 7 3,3 3,3 96,2 
Alkosto 1 ,5 ,5 96,7 
Surtifruver 4 1,9 1,9 98,6 
Otros 3 1,4 1,4 100,0 
Total 209 100,0 100,0  
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Tabla 5. Lugar de compra * Género 
 
Género 
Total Mujer Hombre 
Lugar de compra Cafam Recuento 5 2 7 
% dentro de Lugar de compra 71,4% 28,6% 100,0% 
% dentro de Género 3,7% 2,7% 3,3% 
% del total 2,4% 1,0% 3,3% 
Carrefour Recuento 47 18 65 
% dentro de Lugar de compra 72,3% 27,7% 100,0% 
% dentro de Género 35,1% 24,0% 31,1% 
% del total 22,5% 8,6% 31,1% 
Carulla Recuento 13 10 23 
% dentro de Lugar de compra 56,5% 43,5% 100,0% 
% dentro de Género 9,7% 13,3% 11,0% 
% del total 6,2% 4,8% 11,0% 
Colsubsidio Recuento 3 6 9 
% dentro de Lugar de compra 33,3% 66,7% 100,0% 
% dentro de Género 2,2% 8,0% 4,3% 
% del total 1,4% 2,9% 4,3% 
Éxito Recuento 58 30 88 
% dentro de Lugar de compra 65,9% 34,1% 100,0% 
% dentro de Género 43,3% 40,0% 42,1% 
% del total 27,8% 14,4% 42,1% 
Ley Recuento 1 1 2 
% dentro de Lugar de compra 50,0% 50,0% 100,0% 
% dentro de Género ,7% 1,3% 1,0% 
% del total ,5% ,5% 1,0% 
Olímpica Recuento 4 3 7 
% dentro de Lugar de compra 57,1% 42,9% 100,0% 
% dentro de Género 3,0% 4,0% 3,3% 
% del total 1,9% 1,4% 3,3% 
Alkosto Recuento 0 1 1 
% dentro de Lugar de compra ,0% 100,0% 100,0% 
% dentro de Género ,0% 1,3% ,5% 
% del total ,0% ,5% ,5% 
Surtifruver Recuento 1 3 4 
% dentro de Lugar de compra 25,0% 75,0% 100,0% 
% dentro de Género ,7% 4,0% 1,9% 
% del total ,5% 1,4% 1,9% 
Otros Recuento 2 1 3 
% dentro de Lugar de compra 66,7% 33,3% 100,0% 
% dentro de Género 1,5% 1,3% 1,4% 
% del total 1,0% ,5% 1,4% 
Total Recuento 134 75 209 
% dentro de Lugar de compra 64,1% 35,9% 100,0% 
% dentro de Género 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 64,1% 35,9% 100,0% 
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Tabla 6. Lugar de compra * Edad 
 
Edad 
Total Menores de 30 años Entre 30 y 45 años Mayores de 45 años 
Lugar de compra Cafam Recuento 3 2 2 7 
% dentro de Lugar de compra 42,9% 28,6% 28,6% 100,0% 
% dentro de Edad 2,4% 4,5% 5,3% 3,3% 
% del total 1,4% 1,0% 1,0% 3,3% 
Carrefour Recuento 33 23 9 65 
% dentro de Lugar de compra 50,8% 35,4% 13,8% 100,0% 
% dentro de Edad 26,0% 52,3% 23,7% 31,1% 
% del total 15,8% 11,0% 4,3% 31,1% 
Carulla Recuento 16 4 3 23 
% dentro de Lugar de compra 69,6% 17,4% 13,0% 100,0% 
% dentro de Edad 12,6% 9,1% 7,9% 11,0% 
% del total 7,7% 1,9% 1,4% 11,0% 
Colsubsidio Recuento 3 4 2 9 
% dentro de Lugar de compra 33,3% 44,4% 22,2% 100,0% 
% dentro de Edad 2,4% 9,1% 5,3% 4,3% 
% del total 1,4% 1,9% 1,0% 4,3% 
Éxito Recuento 64 11 13 88 
% dentro de Lugar de compra 72,7% 12,5% 14,8% 100,0% 
% dentro de Edad 50,4% 25,0% 34,2% 42,1% 
% del total 30,6% 5,3% 6,2% 42,1% 
Ley Recuento 0 0 2 2 
% dentro de Lugar de compra ,0% ,0% 100,0% 100,0% 
% dentro de Edad ,0% ,0% 5,3% 1,0% 
% del total ,0% ,0% 1,0% 1,0% 
Olímpica Recuento 2 0 5 7 
% dentro de Lugar de compra 28,6% ,0% 71,4% 100,0% 
% dentro de Edad 1,6% ,0% 13,2% 3,3% 
% del total 1,0% ,0% 2,4% 3,3% 
Alkosto Recuento 1 0 0 1 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% ,0% 100,0% 
% dentro de Edad ,8% ,0% ,0% ,5% 
% del total ,5% ,0% ,0% ,5% 
Surtifruver Recuento 2 0 2 4 
% dentro de Lugar de compra 50,0% ,0% 50,0% 100,0% 
% dentro de Edad 1,6% ,0% 5,3% 1,9% 
% del total 1,0% ,0% 1,0% 1,9% 
Otros Recuento 3 0 0 3 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% ,0% 100,0% 
% dentro de Edad 2,4% ,0% ,0% 1,4% 
% del total 1,4% ,0% ,0% 1,4% 
Total Recuento 127 44 38 209 
% dentro de Lugar de compra 60,8% 21,1% 18,2% 100,0% 
% dentro de Edad 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 60,8% 21,1% 18,2% 100,0% 
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Tabla 7. Lugar de compra * Estrato 
 Estrato Total 
Estrato 1 y 2 Estrato 3 y 4 Estrato 5 y 6 
Lugar de compra Cafam Recuento 2 4 1 7 
% dentro de Lugar de compra 28,6% 57,1% 14,3% 100,0% 
% dentro de Estrato 12,5% 2,5% 2,9% 3,3% 
% del total 1,0% 1,9% ,5% 3,3% 
Carrefour Recuento 4 51 10 65 
% dentro de Lugar de compra 6,2% 78,5% 15,4% 100,0% 
% dentro de Estrato 25,0% 32,1% 29,4% 31,1% 
% del total 1,9% 24,4% 4,8% 31,1% 
Carulla Recuento 0 13 10 23 
% dentro de Lugar de compra ,0% 56,5% 43,5% 100,0% 
% dentro de Estrato ,0% 8,2% 29,4% 11,0% 
% del total ,0% 6,2% 4,8% 11,0% 
Colsubsidio Recuento 1 8 0 9 
% dentro de Lugar de compra 11,1% 88,9% ,0% 100,0% 
% dentro de Estrato 6,3% 5,0% ,0% 4,3% 
% del total ,5% 3,8% ,0% 4,3% 
Éxito Recuento 5 74 9 88 
% dentro de Lugar de compra 5,7% 84,1% 10,2% 100,0% 
% dentro de Estrato 31,3% 46,5% 26,5% 42,1% 
% del total 2,4% 35,4% 4,3% 42,1% 
Ley Recuento 0 0 2 2 
% dentro de Lugar de compra ,0% ,0% 100,0% 100,0% 
% dentro de Estrato ,0% ,0% 5,9% 1,0% 
% del total ,0% ,0% 1,0% 1,0% 
Olímpica Recuento 1 4 2 7 
% dentro de Lugar de compra 14,3% 57,1% 28,6% 100,0% 
% dentro de Estrato 6,3% 2,5% 5,9% 3,3% 
% del total ,5% 1,9% 1,0% 3,3% 
Alkosto Recuento 0 1 0 1 
% dentro de Lugar de compra ,0% 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de Estrato ,0% ,6% ,0% ,5% 
% del total ,0% ,5% ,0% ,5% 
Surtifruver Recuento 1 3 0 4 
% dentro de Lugar de compra 25,0% 75,0% ,0% 100,0% 
% dentro de Estrato 6,3% 1,9% ,0% 1,9% 
% del total ,5% 1,4% ,0% 1,9% 
Otros Recuento 2 1 0 3 
% dentro de Lugar de compra 66,7% 33,3% ,0% 100,0% 
% dentro de Estrato 12,5% ,6% ,0% 1,4% 
% del total 1,0% ,5% ,0% 1,4% 
Total Recuento 16 159 34 209 
% dentro de Lugar de compra 7,7% 76,1% 16,3% 100,0% 
% dentro de Estrato 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 7,7% 76,1% 16,3% 100,0% 
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Tabla 8. Lugar de compra * Ocupación 
 
Ocupación 
Empleado Independiente Pensionado Otro 
Lugar de compra Cafam Recuento 5 0 0 2 
% dentro de Lugar de compra 71,4% ,0% ,0% 28,6% 
% dentro de Ocupación 3,9% ,0% ,0% 4,3% 
% del total 2,4% ,0% ,0% 1,0% 
Carrefour Recuento 47 8 0 10 
% dentro de Lugar de compra 72,3% 12,3% ,0% 15,4% 
% dentro de Ocupación 37,0% 29,6% ,0% 21,3% 
% del total 22,5% 3,8% ,0% 4,8% 
Carulla Recuento 12 2 1 7 
% dentro de Lugar de compra 52,2% 8,7% 4,3% 30,4% 
% dentro de Ocupación 9,4% 7,4% 20,0% 14,9% 
% del total 5,7% 1,0% ,5% 3,3% 
Colsubsidio Recuento 6 1 1 1 
% dentro de Lugar de compra 66,7% 11,1% 11,1% 11,1% 
% dentro de Ocupación 4,7% 3,7% 20,0% 2,1% 
% del total 2,9% ,5% ,5% ,5% 
Éxito Recuento 48 10 3 25 
% dentro de Lugar de compra 54,5% 11,4% 3,4% 28,4% 
% dentro de Ocupación 37,8% 37,0% 60,0% 53,2% 
% del total 23,0% 4,8% 1,4% 12,0% 
Ley Recuento 1 1 0 0 
% dentro de Lugar de compra 50,0% 50,0% ,0% ,0% 
% dentro de Ocupación ,8% 3,7% ,0% ,0% 
% del total ,5% ,5% ,0% ,0% 
Olímpica Recuento 3 4 0 0 
% dentro de Lugar de compra 42,9% 57,1% ,0% ,0% 
% dentro de Ocupación 2,4% 14,8% ,0% ,0% 
% del total 1,4% 1,9% ,0% ,0% 
Alkosto Recuento 1 0 0 0 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% ,0% ,0% 
% dentro de Ocupación ,8% ,0% ,0% ,0% 
% del total ,5% ,0% ,0% ,0% 
Surtifruver Recuento 2 1 0 1 
% dentro de Lugar de compra 50,0% 25,0% ,0% 25,0% 
% dentro de Ocupación 1,6% 3,7% ,0% 2,1% 
% del total 1,0% ,5% ,0% ,5% 
Otros Recuento 2 0 0 1 
% dentro de Lugar de compra 66,7% ,0% ,0% 33,3% 
% dentro de Ocupación 1,6% ,0% ,0% 2,1% 
% del total 1,0% ,0% ,0% ,5% 
Total Recuento 127 27 5 47 
% dentro de Lugar de compra 60,8% 12,9% 2,4% 22,5% 
% dentro de Ocupación 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 60,8% 12,9% 2,4% 22,5% 
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Tabla 9. Lugar de compra * Escolaridad 
 
Escolaridad 
Primaria Bachillerato Técnico Tecnológico Profesional 
Lugar de compra Cafam Recuento 0 4 1 0 1 
% dentro de Lugar de compra ,0% 57,1% 14,3% ,0% 14,3% 
% dentro de Escolaridad ,0% 8,3% 9,1% ,0% 1,3% 
% del total ,0% 1,9% ,5% ,0% ,5% 
Carrefour Recuento 2 12 3 3 28 
% dentro de Lugar de compra 3,1% 18,5% 4,6% 4,6% 43,1% 
% dentro de Escolaridad 50,0% 25,0% 27,3% 30,0% 35,4% 
% del total 1,0% 5,7% 1,4% 1,4% 13,4% 
Carulla Recuento 0 8 0 1 7 
% dentro de Lugar de compra ,0% 34,8% ,0% 4,3% 30,4% 
% dentro de Escolaridad ,0% 16,7% ,0% 10,0% 8,9% 
% del total ,0% 3,8% ,0% ,5% 3,3% 
Colsubsidio Recuento 0 4 0 0 2 
% dentro de Lugar de compra ,0% 44,4% ,0% ,0% 22,2% 
% dentro de Escolaridad ,0% 8,3% ,0% ,0% 2,5% 
% del total ,0% 1,9% ,0% ,0% 1,0% 
Éxito Recuento 1 18 7 5 33 
% dentro de Lugar de compra 1,1% 20,5% 8,0% 5,7% 37,5% 
% dentro de Escolaridad 25,0% 37,5% 63,6% 50,0% 41,8% 
% del total ,5% 8,6% 3,3% 2,4% 15,8% 
Ley Recuento 0 0 0 1 0 
% dentro de Lugar de compra ,0% ,0% ,0% 50,0% ,0% 
% dentro de Escolaridad ,0% ,0% ,0% 10,0% ,0% 
% del total ,0% ,0% ,0% ,5% ,0% 
Olímpica Recuento 0 0 0 0 4 
% dentro de Lugar de compra ,0% ,0% ,0% ,0% 57,1% 
% dentro de Escolaridad ,0% ,0% ,0% ,0% 5,1% 
% del total ,0% ,0% ,0% ,0% 1,9% 
Alkosto Recuento 0 1 0 0 0 
% dentro de Lugar de compra ,0% 100,0% ,0% ,0% ,0% 
% dentro de Escolaridad ,0% 2,1% ,0% ,0% ,0% 
% del total ,0% ,5% ,0% ,0% ,0% 
Surtifruver Recuento 0 0 0 0 3 
% dentro de Lugar de compra ,0% ,0% ,0% ,0% 75,0% 
% dentro de Escolaridad ,0% ,0% ,0% ,0% 3,8% 
% del total ,0% ,0% ,0% ,0% 1,4% 
Otros Recuento 1 1 0 0 1 
% dentro de Lugar de compra 33,3% 33,3% ,0% ,0% 33,3% 
% dentro de Escolaridad 25,0% 2,1% ,0% ,0% 1,3% 
% del total ,5% ,5% ,0% ,0% ,5% 
Total Recuento 4 48 11 10 79 
% dentro de Lugar de compra 1,9% 23,0% 5,3% 4,8% 37,8% 
% dentro de Escolaridad 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 1,9% 23,0% 5,3% 4,8% 37,8% 
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Tabla 10. Lugar de compra * Escolaridad 
 
Escolaridad 
Total Postgrado Otro 
Lugar de compra Cafam Recuento 1 0 7 
% dentro de Lugar de compra 14,3% ,0% 100,0% 
% dentro de Escolaridad 1,9% ,0% 3,3% 
% del total ,5% ,0% 3,3% 
Carrefour Recuento 16 1 65 
% dentro de Lugar de compra 24,6% 1,5% 100,0% 
% dentro de Escolaridad 29,6% 33,3% 31,1% 
% del total 7,7% ,5% 31,1% 
Carulla Recuento 7 0 23 
% dentro de Lugar de compra 30,4% ,0% 100,0% 
% dentro de Escolaridad 13,0% ,0% 11,0% 
% del total 3,3% ,0% 11,0% 
Colsubsidio Recuento 3 0 9 
% dentro de Lugar de compra 33,3% ,0% 100,0% 
% dentro de Escolaridad 5,6% ,0% 4,3% 
% del total 1,4% ,0% 4,3% 
Éxito Recuento 22 2 88 
% dentro de Lugar de compra 25,0% 2,3% 100,0% 
% dentro de Escolaridad 40,7% 66,7% 42,1% 
% del total 10,5% 1,0% 42,1% 
Ley Recuento 1 0 2 
% dentro de Lugar de compra 50,0% ,0% 100,0% 
% dentro de Escolaridad 1,9% ,0% 1,0% 
% del total ,5% ,0% 1,0% 
Olímpica Recuento 3 0 7 
% dentro de Lugar de compra 42,9% ,0% 100,0% 
% dentro de Escolaridad 5,6% ,0% 3,3% 
% del total 1,4% ,0% 3,3% 
Alkosto Recuento 0 0 1 
% dentro de Lugar de compra ,0% ,0% 100,0% 
% dentro de Escolaridad ,0% ,0% ,5% 
% del total ,0% ,0% ,5% 
Surtifruver Recuento 1 0 4 
% dentro de Lugar de compra 25,0% ,0% 100,0% 
% dentro de Escolaridad 1,9% ,0% 1,9% 
% del total ,5% ,0% 1,9% 
Otros Recuento 0 0 3 
% dentro de Lugar de compra ,0% ,0% 100,0% 
% dentro de Escolaridad ,0% ,0% 1,4% 
% del total ,0% ,0% 1,4% 
Total Recuento 54 3 209 
% dentro de Lugar de compra 25,8% 1,4% 100,0% 
% dentro de Escolaridad 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 25,8% 1,4% 100,0% 
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Tabla 11 Género * ConoceRSE 
 
ConoceRSE 
Total Si No 
Género Mujer Recuento 112 22 134 
% dentro de Género 83,6% 16,4% 100,0% 
% dentro de ConoceRSE 63,3% 68,8% 64,1% 
% del total 53,6% 10,5% 64,1% 
Hombre Recuento 65 10 75 
% dentro de Género 86,7% 13,3% 100,0% 
% dentro de ConoceRSE 36,7% 31,3% 35,9% 
% del total 31,1% 4,8% 35,9% 
Total Recuento 177 32 209 
% dentro de Género 84,7% 15,3% 100,0% 
% dentro de ConoceRSE 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 84,7% 15,3% 100,0% 
 
 
 
 
Tabla 12. Edad * ConoceRSE 
 
ConoceRSE 
Total Si No 
Edad Menores de 30 años Recuento 107 20 127 
% dentro de Edad 84,3% 15,7% 100,0% 
% dentro de ConoceRSE 60,5% 62,5% 60,8% 
% del total 51,2% 9,6% 60,8% 
Entre 30 y 45 años Recuento 39 5 44 
% dentro de Edad 88,6% 11,4% 100,0% 
% dentro de ConoceRSE 22,0% 15,6% 21,1% 
% del total 18,7% 2,4% 21,1% 
Mayores de 45 años Recuento 31 7 38 
% dentro de Edad 81,6% 18,4% 100,0% 
% dentro de ConoceRSE 17,5% 21,9% 18,2% 
% del total 14,8% 3,3% 18,2% 
Total Recuento 177 32 209 
% dentro de Edad 84,7% 15,3% 100,0% 
% dentro de ConoceRSE 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 84,7% 15,3% 100,0% 
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Tabla 13. Estrato * ConoceRSE 
 
ConoceRSE 
Total Si No 
Estrato Estrato 1 y 2 Recuento 10 6 16 
% dentro de Estrato 62,5% 37,5% 100,0% 
% dentro de ConoceRSE 5,6% 18,8% 7,7% 
% del total 4,8% 2,9% 7,7% 
Estrato 3 y 4 Recuento 136 23 159 
% dentro de Estrato 85,5% 14,5% 100,0% 
% dentro de ConoceRSE 76,8% 71,9% 76,1% 
% del total 65,1% 11,0% 76,1% 
Estrato 5 y 6 Recuento 31 3 34 
% dentro de Estrato 91,2% 8,8% 100,0% 
% dentro de ConoceRSE 17,5% 9,4% 16,3% 
% del total 14,8% 1,4% 16,3% 
Total Recuento 177 32 209 
% dentro de Estrato 84,7% 15,3% 100,0% 
% dentro de ConoceRSE 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 84,7% 15,3% 100,0% 
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Tabla 14. Escolaridad * ConoceRSE 
 
ConoceRSE 
Total Si No 
Escolaridad Primaria Recuento 0 4 4 
% dentro de Escolaridad ,0% 100,0% 100,0% 
% dentro de ConoceRSE ,0% 12,5% 1,9% 
% del total ,0% 1,9% 1,9% 
Bachillerato Recuento 34 14 48 
% dentro de Escolaridad 70,8% 29,2% 100,0% 
% dentro de ConoceRSE 19,2% 43,8% 23,0% 
% del total 16,3% 6,7% 23,0% 
Técnico Recuento 8 3 11 
% dentro de Escolaridad 72,7% 27,3% 100,0% 
% dentro de ConoceRSE 4,5% 9,4% 5,3% 
% del total 3,8% 1,4% 5,3% 
Tecnológico Recuento 9 1 10 
% dentro de Escolaridad 90,0% 10,0% 100,0% 
% dentro de ConoceRSE 5,1% 3,1% 4,8% 
% del total 4,3% ,5% 4,8% 
Profesional Recuento 73 6 79 
% dentro de Escolaridad 92,4% 7,6% 100,0% 
% dentro de ConoceRSE 41,2% 18,8% 37,8% 
% del total 34,9% 2,9% 37,8% 
Postgrado Recuento 51 3 54 
% dentro de Escolaridad 94,4% 5,6% 100,0% 
% dentro de ConoceRSE 28,8% 9,4% 25,8% 
% del total 24,4% 1,4% 25,8% 
Otro Recuento 2 1 3 
% dentro de Escolaridad 66,7% 33,3% 100,0% 
% dentro de ConoceRSE 1,1% 3,1% 1,4% 
% del total 1,0% ,5% 1,4% 
Total Recuento 177 32 209 
% dentro de Escolaridad 84,7% 15,3% 100,0% 
% dentro de ConoceRSE 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 84,7% 15,3% 100,0% 
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Tabla 15. Ocupación * ConoceRSE 
 
ConoceRSE 
Total Si No 
Ocupación Empleado Recuento 110 17 127 
% dentro de Ocupación 86,6% 13,4% 100,0% 
% dentro de ConoceRSE 62,1% 53,1% 60,8% 
% del total 52,6% 8,1% 60,8% 
Independiente Recuento 24 3 27 
% dentro de Ocupación 88,9% 11,1% 100,0% 
% dentro de ConoceRSE 13,6% 9,4% 12,9% 
% del total 11,5% 1,4% 12,9% 
Pensionado Recuento 3 2 5 
% dentro de Ocupación 60,0% 40,0% 100,0% 
% dentro de ConoceRSE 1,7% 6,3% 2,4% 
% del total 1,4% 1,0% 2,4% 
Otro Recuento 37 10 47 
% dentro de Ocupación 78,7% 21,3% 100,0% 
% dentro de ConoceRSE 20,9% 31,3% 22,5% 
% del total 17,7% 4,8% 22,5% 
No responde Recuento 3 0 3 
% dentro de Ocupación 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de ConoceRSE 1,7% ,0% 1,4% 
% del total 1,4% ,0% 1,4% 
Total Recuento 177 32 209 
% dentro de Ocupación 84,7% 15,3% 100,0% 
% dentro de ConoceRSE 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 84,7% 15,3% 100,0% 
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Tabla 16. Lugar de compra * SucadenaRSE 
 
SucadenaRSE 
Total Si No 
Lugar de compra Cafam Recuento 4 3 7 
% dentro de Lugar de compra 57,1% 42,9% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 3,4% 3,4% 3,4% 
% del total 2,0% 1,5% 3,4% 
Carrefour Recuento 36 25 61 
% dentro de Lugar de compra 59,0% 41,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 31,0% 28,1% 29,8% 
% del total 17,6% 12,2% 29,8% 
Carulla Recuento 12 11 23 
% dentro de Lugar de compra 52,2% 47,8% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 10,3% 12,4% 11,2% 
% del total 5,9% 5,4% 11,2% 
Colsubsidio Recuento 8 1 9 
% dentro de Lugar de compra 88,9% 11,1% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 6,9% 1,1% 4,4% 
% del total 3,9% ,5% 4,4% 
Éxito Recuento 50 38 88 
% dentro de Lugar de compra 56,8% 43,2% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 43,1% 42,7% 42,9% 
% del total 24,4% 18,5% 42,9% 
Ley Recuento 2 0 2 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 1,7% ,0% 1,0% 
% del total 1,0% ,0% 1,0% 
Olímpica Recuento 1 6 7 
% dentro de Lugar de compra 14,3% 85,7% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE ,9% 6,7% 3,4% 
% del total ,5% 2,9% 3,4% 
Alkosto Recuento 0 1 1 
% dentro de Lugar de compra ,0% 100,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE ,0% 1,1% ,5% 
% del total ,0% ,5% ,5% 
Surtifruver Recuento 2 2 4 
% dentro de Lugar de compra 50,0% 50,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 1,7% 2,2% 2,0% 
% del total 1,0% 1,0% 2,0% 
Otros Recuento 1 2 3 
% dentro de Lugar de compra 33,3% 66,7% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE ,9% 2,2% 1,5% 
% del total ,5% 1,0% 1,5% 
Total Recuento 116 89 205 
% dentro de Lugar de compra 56,6% 43,4% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 56,6% 43,4% 100,0% 
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Tabla 17. SucadenaRSE * Género 
Género SucadenaRSE 
Total Si No 
Mujer Lugar de compra Cafam Recuento 2 3 5 
% dentro de Lugar de compra 40,0% 60,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 2,5% 5,9% 3,8% 
% del total 1,5% 2,3% 3,8% 
Carrefour Recuento 31 12 43 
% dentro de Lugar de compra 72,1% 27,9% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 39,2% 23,5% 33,1% 
% del total 23,8% 9,2% 33,1% 
Carulla Recuento 7 6 13 
% dentro de Lugar de compra 53,8% 46,2% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 8,9% 11,8% 10,0% 
% del total 5,4% 4,6% 10,0% 
Colsubsidio Recuento 3 0 3 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 3,8% ,0% 2,3% 
% del total 2,3% ,0% 2,3% 
Éxito Recuento 32 26 58 
% dentro de Lugar de compra 55,2% 44,8% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 40,5% 51,0% 44,6% 
% del total 24,6% 20,0% 44,6% 
Ley Recuento 1 0 1 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 1,3% ,0% ,8% 
% del total ,8% ,0% ,8% 
Olímpica Recuento 1 3 4 
% dentro de Lugar de compra 25,0% 75,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 1,3% 5,9% 3,1% 
% del total ,8% 2,3% 3,1% 
Surtifruver Recuento 1 0 1 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 1,3% ,0% ,8% 
% del total ,8% ,0% ,8% 
Otros Recuento 1 1 2 
% dentro de Lugar de compra 50,0% 50,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 1,3% 2,0% 1,5% 
% del total ,8% ,8% 1,5% 
Total Recuento 79 51 130 
% dentro de Lugar de compra 60,8% 39,2% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 60,8% 39,2% 100,0% 
Hombre Lugar de compra Cafam Recuento 2 0 2 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 5,4% ,0% 2,7% 
% del total 2,7% ,0% 2,7% 
Carrefour Recuento 5 13 18 
% dentro de Lugar de compra 27,8% 72,2% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 13,5% 34,2% 24,0% 
% del total 6,7% 17,3% 24,0% 
Carulla Recuento 5 5 10 
% dentro de Lugar de compra 50,0% 50,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 13,5% 13,2% 13,3% 
% del total 6,7% 6,7% 13,3% 
Colsubsidio Recuento 5 1 6 
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% dentro de Lugar de compra 83,3% 16,7% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 13,5% 2,6% 8,0% 
% del total 6,7% 1,3% 8,0% 
Éxito Recuento 18 12 30 
% dentro de Lugar de compra 60,0% 40,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 48,6% 31,6% 40,0% 
% del total 24,0% 16,0% 40,0% 
Ley Recuento 1 0 1 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 2,7% ,0% 1,3% 
% del total 1,3% ,0% 1,3% 
Olímpica Recuento 0 3 3 
% dentro de Lugar de compra ,0% 100,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE ,0% 7,9% 4,0% 
% del total ,0% 4,0% 4,0% 
Alkosto Recuento 0 1 1 
% dentro de Lugar de compra ,0% 100,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE ,0% 2,6% 1,3% 
% del total ,0% 1,3% 1,3% 
Surtifruver Recuento 1 2 3 
% dentro de Lugar de compra 33,3% 66,7% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 2,7% 5,3% 4,0% 
% del total 1,3% 2,7% 4,0% 
Otros Recuento 0 1 1 
% dentro de Lugar de compra ,0% 100,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE ,0% 2,6% 1,3% 
% del total ,0% 1,3% 1,3% 
Total Recuento 37 38 75 
% dentro de Lugar de compra 49,3% 50,7% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 49,3% 50,7% 100,0% 
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Tabla 18. Lugar de compra * SucadenaRSE * Escolaridad 
Escolaridad SucadenaRSE 
Total Si No 
Primaria Lugar de compra Carrefour Recuento 1 1 2 
% dentro de Lugar de compra 50,0% 50,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 100,0% 33,3% 50,0% 
% del total 25,0% 25,0% 50,0% 
Éxito Recuento 0 1 1 
% dentro de Lugar de compra ,0% 100,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE ,0% 33,3% 25,0% 
% del total ,0% 25,0% 25,0% 
Otros Recuento 0 1 1 
% dentro de Lugar de compra ,0% 100,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE ,0% 33,3% 25,0% 
% del total ,0% 25,0% 25,0% 
Total Recuento 1 3 4 
% dentro de Lugar de compra 25,0% 75,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 25,0% 75,0% 100,0% 
Bachillerato Lugar de compra Cafam Recuento 3 1 4 
% dentro de Lugar de compra 75,0% 25,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 11,5% 4,5% 8,3% 
% del total 6,3% 2,1% 8,3% 
Carrefour Recuento 7 5 12 
% dentro de Lugar de compra 58,3% 41,7% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 26,9% 22,7% 25,0% 
% del total 14,6% 10,4% 25,0% 
Carulla Recuento 3 5 8 
% dentro de Lugar de compra 37,5% 62,5% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 11,5% 22,7% 16,7% 
% del total 6,3% 10,4% 16,7% 
Colsubsidio Recuento 4 0 4 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 15,4% ,0% 8,3% 
% del total 8,3% ,0% 8,3% 
Éxito Recuento 8 10 18 
% dentro de Lugar de compra 44,4% 55,6% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 30,8% 45,5% 37,5% 
% del total 16,7% 20,8% 37,5% 
Alkosto Recuento 0 1 1 
% dentro de Lugar de compra ,0% 100,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE ,0% 4,5% 2,1% 
% del total ,0% 2,1% 2,1% 
Otros Recuento 1 0 1 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 3,8% ,0% 2,1% 
% del total 2,1% ,0% 2,1% 
Total Recuento 26 22 48 
% dentro de Lugar de compra 54,2% 45,8% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 54,2% 45,8% 100,0% 
Técnico Lugar de compra Cafam Recuento 0 1 1 
% dentro de Lugar de compra ,0% 100,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE ,0% 25,0% 9,1% 
% del total ,0% 9,1% 9,1% 
Carrefour Recuento 3 0 3 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 42,9% ,0% 27,3% 
% del total 27,3% ,0% 27,3% 
Éxito Recuento 4 3 7 
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% dentro de Lugar de compra 57,1% 42,9% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 57,1% 75,0% 63,6% 
% del total 36,4% 27,3% 63,6% 
Total Recuento 7 4 11 
% dentro de Lugar de compra 63,6% 36,4% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 63,6% 36,4% 100,0% 
Tecnológico Lugar de compra Carrefour Recuento 2 0 2 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 28,6% ,0% 22,2% 
% del total 22,2% ,0% 22,2% 
Carulla Recuento 1 0 1 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 14,3% ,0% 11,1% 
% del total 11,1% ,0% 11,1% 
Éxito Recuento 3 2 5 
% dentro de Lugar de compra 60,0% 40,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 42,9% 100,0% 55,6% 
% del total 33,3% 22,2% 55,6% 
Ley Recuento 1 0 1 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 14,3% ,0% 11,1% 
% del total 11,1% ,0% 11,1% 
Total Recuento 7 2 9 
% dentro de Lugar de compra 77,8% 22,2% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 77,8% 22,2% 100,0% 
Profesional Lugar de compra Cafam Recuento 1 0 1 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 2,5% ,0% 1,3% 
% del total 1,3% ,0% 1,3% 
Carrefour Recuento 13 12 25 
% dentro de Lugar de compra 52,0% 48,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 32,5% 33,3% 32,9% 
% del total 17,1% 15,8% 32,9% 
Carulla Recuento 4 3 7 
% dentro de Lugar de compra 57,1% 42,9% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 10,0% 8,3% 9,2% 
% del total 5,3% 3,9% 9,2% 
Colsubsidio Recuento 1 1 2 
% dentro de Lugar de compra 50,0% 50,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 2,5% 2,8% 2,6% 
% del total 1,3% 1,3% 2,6% 
Éxito Recuento 19 14 33 
% dentro de Lugar de compra 57,6% 42,4% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 47,5% 38,9% 43,4% 
% del total 25,0% 18,4% 43,4% 
Olímpica Recuento 1 3 4 
% dentro de Lugar de compra 25,0% 75,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 2,5% 8,3% 5,3% 
% del total 1,3% 3,9% 5,3% 
Surtifruver Recuento 1 2 3 
% dentro de Lugar de compra 33,3% 66,7% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 2,5% 5,6% 3,9% 
% del total 1,3% 2,6% 3,9% 
Otros Recuento 0 1 1 
% dentro de Lugar de compra ,0% 100,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE ,0% 2,8% 1,3% 
% del total ,0% 1,3% 1,3% 
Total Recuento 40 36 76 
% dentro de Lugar de compra 52,6% 47,4% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 52,6% 47,4% 100,0% 
Postgrado Lugar de compra Cafam Recuento 0 1 1 
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% dentro de Lugar de compra ,0% 100,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE ,0% 4,8% 1,9% 
% del total ,0% 1,9% 1,9% 
Carrefour Recuento 9 7 16 
% dentro de Lugar de compra 56,3% 43,8% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 27,3% 33,3% 29,6% 
% del total 16,7% 13,0% 29,6% 
Carulla Recuento 4 3 7 
% dentro de Lugar de compra 57,1% 42,9% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 12,1% 14,3% 13,0% 
% del total 7,4% 5,6% 13,0% 
Colsubsidio Recuento 3 0 3 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 9,1% ,0% 5,6% 
% del total 5,6% ,0% 5,6% 
Éxito Recuento 15 7 22 
% dentro de Lugar de compra 68,2% 31,8% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 45,5% 33,3% 40,7% 
% del total 27,8% 13,0% 40,7% 
Ley Recuento 1 0 1 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 3,0% ,0% 1,9% 
% del total 1,9% ,0% 1,9% 
Olímpica Recuento 0 3 3 
% dentro de Lugar de compra ,0% 100,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE ,0% 14,3% 5,6% 
% del total ,0% 5,6% 5,6% 
Surtifruver Recuento 1 0 1 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 3,0% ,0% 1,9% 
% del total 1,9% ,0% 1,9% 
Total Recuento 33 21 54 
% dentro de Lugar de compra 61,1% 38,9% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 61,1% 38,9% 100,0% 
Otro Lugar de compra Carrefour Recuento 1 0 1 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 50,0% ,0% 33,3% 
% del total 33,3% ,0% 33,3% 
Éxito Recuento 1 1 2 
% dentro de Lugar de compra 50,0% 50,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 50,0% 100,0% 66,7% 
% del total 33,3% 33,3% 66,7% 
Total Recuento 2 1 3 
% dentro de Lugar de compra 66,7% 33,3% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 66,7% 33,3% 100,0% 
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Tabla 19. Lugar de compra * SucadenaRSE * Edad 
Edad SucadenaRSE 
Total Si No 
Menores de 30 años Lugar de compra Cafam Recuento 1 2 3 
% dentro de Lugar de compra 33,3% 66,7% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 1,5% 3,5% 2,4% 
% del total ,8% 1,6% 2,4% 
Carrefour Recuento 16 14 30 
% dentro de Lugar de compra 53,3% 46,7% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 23,9% 24,6% 24,2% 
% del total 12,9% 11,3% 24,2% 
Carulla Recuento 9 7 16 
% dentro de Lugar de compra 56,3% 43,8% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 13,4% 12,3% 12,9% 
% del total 7,3% 5,6% 12,9% 
Colsubsidio Recuento 3 0 3 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 4,5% ,0% 2,4% 
% del total 2,4% ,0% 2,4% 
Éxito Recuento 35 29 64 
% dentro de Lugar de compra 54,7% 45,3% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 52,2% 50,9% 51,6% 
% del total 28,2% 23,4% 51,6% 
Olímpica Recuento 1 1 2 
% dentro de Lugar de compra 50,0% 50,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 1,5% 1,8% 1,6% 
% del total ,8% ,8% 1,6% 
Alkosto Recuento 0 1 1 
% dentro de Lugar de compra ,0% 100,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE ,0% 1,8% ,8% 
% del total ,0% ,8% ,8% 
Surtifruver Recuento 1 1 2 
% dentro de Lugar de compra 50,0% 50,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 1,5% 1,8% 1,6% 
% del total ,8% ,8% 1,6% 
Otros Recuento 1 2 3 
% dentro de Lugar de compra 33,3% 66,7% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 1,5% 3,5% 2,4% 
% del total ,8% 1,6% 2,4% 
Total Recuento 67 57 124 
% dentro de Lugar de compra 54,0% 46,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 54,0% 46,0% 100,0% 
Entre 30 y 45 años Lugar de compra Cafam Recuento 2 0 2 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 7,1% ,0% 4,7% 
% del total 4,7% ,0% 4,7% 
Carrefour Recuento 14 8 22 
% dentro de Lugar de compra 63,6% 36,4% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 50,0% 53,3% 51,2% 
% del total 32,6% 18,6% 51,2% 
Carulla Recuento 2 2 4 
% dentro de Lugar de compra 50,0% 50,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 7,1% 13,3% 9,3% 
% del total 4,7% 4,7% 9,3% 
Colsubsidio Recuento 3 1 4 
% dentro de Lugar de compra 75,0% 25,0% 100,0% 
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% dentro de SucadenaRSE 10,7% 6,7% 9,3% 
% del total 7,0% 2,3% 9,3% 
Éxito Recuento 7 4 11 
% dentro de Lugar de compra 63,6% 36,4% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 25,0% 26,7% 25,6% 
% del total 16,3% 9,3% 25,6% 
Total Recuento 28 15 43 
% dentro de Lugar de compra 65,1% 34,9% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 65,1% 34,9% 100,0% 
Mayores de 45 años Lugar de compra Cafam Recuento 1 1 2 
% dentro de Lugar de compra 50,0% 50,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 4,8% 5,9% 5,3% 
% del total 2,6% 2,6% 5,3% 
Carrefour Recuento 6 3 9 
% dentro de Lugar de compra 66,7% 33,3% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 28,6% 17,6% 23,7% 
% del total 15,8% 7,9% 23,7% 
Carulla Recuento 1 2 3 
% dentro de Lugar de compra 33,3% 66,7% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 4,8% 11,8% 7,9% 
% del total 2,6% 5,3% 7,9% 
Colsubsidio Recuento 2 0 2 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 9,5% ,0% 5,3% 
% del total 5,3% ,0% 5,3% 
Éxito Recuento 8 5 13 
% dentro de Lugar de compra 61,5% 38,5% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 38,1% 29,4% 34,2% 
% del total 21,1% 13,2% 34,2% 
Ley Recuento 2 0 2 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 9,5% ,0% 5,3% 
% del total 5,3% ,0% 5,3% 
Olímpica Recuento 0 5 5 
% dentro de Lugar de compra ,0% 100,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE ,0% 29,4% 13,2% 
% del total ,0% 13,2% 13,2% 
Surtifruver Recuento 1 1 2 
% dentro de Lugar de compra 50,0% 50,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 4,8% 5,9% 5,3% 
% del total 2,6% 2,6% 5,3% 
Total Recuento 21 17 38 
% dentro de Lugar de compra 55,3% 44,7% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 55,3% 44,7% 100,0% 
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Tabla 20 Lugar de compra * SucadenaRSE * Ocupación 
Ocupación SucadenaRSE 
Total Si No 
Empleado Lugar de compra Cafam Recuento 3 2 5 
% dentro de Lugar de compra 60,0% 40,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 3,8% 4,3% 4,0% 
% del total 2,4% 1,6% 4,0% 
Carrefour Recuento 27 18 45 
% dentro de Lugar de compra 60,0% 40,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 34,6% 38,3% 36,0% 
% del total 21,6% 14,4% 36,0% 
Carulla Recuento 7 5 12 
% dentro de Lugar de compra 58,3% 41,7% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 9,0% 10,6% 9,6% 
% del total 5,6% 4,0% 9,6% 
Colsubsidio Recuento 5 1 6 
% dentro de Lugar de compra 83,3% 16,7% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 6,4% 2,1% 4,8% 
% del total 4,0% ,8% 4,8% 
Éxito Recuento 32 16 48 
% dentro de Lugar de compra 66,7% 33,3% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 41,0% 34,0% 38,4% 
% del total 25,6% 12,8% 38,4% 
Ley Recuento 1 0 1 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 1,3% ,0% ,8% 
% del total ,8% ,0% ,8% 
Olímpica Recuento 1 2 3 
% dentro de Lugar de compra 33,3% 66,7% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 1,3% 4,3% 2,4% 
% del total ,8% 1,6% 2,4% 
Alkosto Recuento 0 1 1 
% dentro de Lugar de compra ,0% 100,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE ,0% 2,1% ,8% 
% del total ,0% ,8% ,8% 
Surtifruver Recuento 1 1 2 
% dentro de Lugar de compra 50,0% 50,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 1,3% 2,1% 1,6% 
% del total ,8% ,8% 1,6% 
Otros Recuento 1 1 2 
% dentro de Lugar de compra 50,0% 50,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 1,3% 2,1% 1,6% 
% del total ,8% ,8% 1,6% 
Total Recuento 78 47 125 
% dentro de Lugar de compra 62,4% 37,6% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 62,4% 37,6% 100,0% 
Independiente Lugar de compra Carrefour Recuento 5 3 8 
% dentro de Lugar de compra 62,5% 37,5% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 31,3% 27,3% 29,6% 
% del total 18,5% 11,1% 29,6% 
Carulla Recuento 2 0 2 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 12,5% ,0% 7,4% 
% del total 7,4% ,0% 7,4% 
Colsubsidio Recuento 1 0 1 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
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% dentro de SucadenaRSE 6,3% ,0% 3,7% 
% del total 3,7% ,0% 3,7% 
Éxito Recuento 7 3 10 
% dentro de Lugar de compra 70,0% 30,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 43,8% 27,3% 37,0% 
% del total 25,9% 11,1% 37,0% 
Ley Recuento 1 0 1 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 6,3% ,0% 3,7% 
% del total 3,7% ,0% 3,7% 
Olímpica Recuento 0 4 4 
% dentro de Lugar de compra ,0% 100,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE ,0% 36,4% 14,8% 
% del total ,0% 14,8% 14,8% 
Surtifruver Recuento 0 1 1 
% dentro de Lugar de compra ,0% 100,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE ,0% 9,1% 3,7% 
% del total ,0% 3,7% 3,7% 
Total Recuento 16 11 27 
% dentro de Lugar de compra 59,3% 40,7% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 59,3% 40,7% 100,0% 
Pensionado Lugar de compra Carulla Recuento 0 1 1 
% dentro de Lugar de compra ,0% 100,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE ,0% 25,0% 20,0% 
% del total ,0% 20,0% 20,0% 
Colsubsidio Recuento 1 0 1 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 100,0% ,0% 20,0% 
% del total 20,0% ,0% 20,0% 
Éxito Recuento 0 3 3 
% dentro de Lugar de compra ,0% 100,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE ,0% 75,0% 60,0% 
% del total ,0% 60,0% 60,0% 
Total Recuento 1 4 5 
% dentro de Lugar de compra 20,0% 80,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 20,0% 80,0% 100,0% 
Otro Lugar de compra Cafam Recuento 1 1 2 
% dentro de Lugar de compra 50,0% 50,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 5,6% 3,7% 4,4% 
% del total 2,2% 2,2% 4,4% 
Carrefour Recuento 4 4 8 
% dentro de Lugar de compra 50,0% 50,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 22,2% 14,8% 17,8% 
% del total 8,9% 8,9% 17,8% 
Carulla Recuento 2 5 7 
% dentro de Lugar de compra 28,6% 71,4% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 11,1% 18,5% 15,6% 
% del total 4,4% 11,1% 15,6% 
Colsubsidio Recuento 1 0 1 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 5,6% ,0% 2,2% 
% del total 2,2% ,0% 2,2% 
Éxito Recuento 9 16 25 
% dentro de Lugar de compra 36,0% 64,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 50,0% 59,3% 55,6% 
% del total 20,0% 35,6% 55,6% 
Surtifruver Recuento 1 0 1 
% dentro de Lugar de compra 100,0% ,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 5,6% ,0% 2,2% 
% del total 2,2% ,0% 2,2% 
Otros Recuento 0 1 1 
% dentro de Lugar de compra ,0% 100,0% 100,0% 
                                                                                                                                      157 
 
% dentro de SucadenaRSE ,0% 3,7% 2,2% 
% del total ,0% 2,2% 2,2% 
Total Recuento 18 27 45 
% dentro de Lugar de compra 40,0% 60,0% 100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 40,0% 60,0% 100,0% 
No responde Lugar de compra Carulla Recuento 1  1 
% dentro de Lugar de compra 100,0%  100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 33,3%  33,3% 
% del total 33,3%  33,3% 
Éxito Recuento 2  2 
% dentro de Lugar de compra 100,0%  100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 66,7%  66,7% 
% del total 66,7%  66,7% 
Total Recuento 3  3 
% dentro de Lugar de compra 100,0%  100,0% 
% dentro de SucadenaRSE 100,0%  100,0% 
% del total 100,0%  100,0% 
 
 
 
 
Tabla 21. OtrosRSE * Lugar de compra 
 
Lugar de compra 
Cafam Carrefour Carulla Colsubsidio 
OtrosRSE Si Recuento 4 33 11 3 
% dentro de OtrosRSE 4,9% 40,2% 13,4% 3,7% 
% dentro de Lugar de compra 57,1% 50,8% 47,8% 33,3% 
% del total 1,9% 15,8% 5,3% 1,4% 
No Recuento 3 32 12 6 
% dentro de OtrosRSE 2,4% 25,2% 9,4% 4,7% 
% dentro de Lugar de compra 42,9% 49,2% 52,2% 66,7% 
% del total 1,4% 15,3% 5,7% 2,9% 
Total Recuento 7 65 23 9 
% dentro de OtrosRSE 3,3% 31,1% 11,0% 4,3% 
% dentro de Lugar de compra 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 3,3% 31,1% 11,0% 4,3% 
 
 
 
Tabla 22. OtrosRSE * Lugar de compra 
 
Lugar de compra 
Éxito Ley Olímpica Alkosto 
OtrosRSE Si Recuento 25 1 1 1 
% dentro de OtrosRSE 30,5% 1,2% 1,2% 1,2% 
% dentro de Lugar de compra 28,4% 50,0% 14,3% 100,0% 
% del total 12,0% ,5% ,5% ,5% 
No Recuento 63 1 6 0 
% dentro de OtrosRSE 49,6% ,8% 4,7% ,0% 
% dentro de Lugar de compra 71,6% 50,0% 85,7% ,0% 
% del total 30,1% ,5% 2,9% ,0% 
Total Recuento 88 2 7 1 
% dentro de OtrosRSE 42,1% 1,0% 3,3% ,5% 
% dentro de Lugar de compra 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 42,1% 1,0% 3,3% ,5% 
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Tabla 23. OtrosRSE * Lugar de compra 
 
Lugar de compra 
Total Surtifruver Otros 
OtrosRSE Si Recuento 1 2 82 
% dentro de OtrosRSE 1,2% 2,4% 100,0% 
% dentro de Lugar de compra 25,0% 66,7% 39,2% 
% del total ,5% 1,0% 39,2% 
No Recuento 3 1 127 
% dentro de OtrosRSE 2,4% ,8% 100,0% 
% dentro de Lugar de compra 75,0% 33,3% 60,8% 
% del total 1,4% ,5% 60,8% 
Total Recuento 4 3 209 
% dentro de OtrosRSE 1,9% 1,4% 100,0% 
% dentro de Lugar de compra 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 1,9% 1,4% 100,0% 
 
 
 
Tabla 24. Género * Porque hacen RSE las cadenas 
 
Porque hacen RSE las cadenas 
Filantropía Reducir Impuestos Mejorar imagen Otro 
Género Mujer Recuento 9 58 58 3 
% dentro de Género 6,7% 43,3% 43,3% 2,2% 
% dentro de Porque hacen RSE las cadenas 60,0% 60,4% 70,7% 60,0% 
% del total 4,3% 27,8% 27,8% 1,4% 
Hombre Recuento 6 38 24 2 
% dentro de Género 8,0% 50,7% 32,0% 2,7% 
% dentro de Porque hacen RSE las cadenas 40,0% 39,6% 29,3% 40,0% 
% del total 2,9% 18,2% 11,5% 1,0% 
Total Recuento 15 96 82 5 
% dentro de Género 7,2% 45,9% 39,2% 2,4% 
% dentro de Porque hacen RSE las cadenas 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 7,2% 45,9% 39,2% 2,4% 
 
Tabla 25. Género * Porque hacen RSE las cadenas 
 
Porque hacen RSE las 
cadenas 
Total NS/NR 
Género Mujer Recuento 6 134 
% dentro de Género 4,5% 100,0% 
% dentro de Porque hacen RSE las cadenas 54,5% 64,1% 
% del total 2,9% 64,1% 
Hombre Recuento 5 75 
% dentro de Género 6,7% 100,0% 
% dentro de Porque hacen RSE las cadenas 45,5% 35,9% 
% del total 2,4% 35,9% 
Total Recuento 11 209 
% dentro de Género 5,3% 100,0% 
% dentro de Porque hacen RSE las cadenas 100,0% 100,0% 
% del total 5,3% 100,0% 
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Tabla 26. Lugar de compra * Porque hacen RSE las cadenas 
 
Porque hacen RSE las cadenas 
Total Filantropía Reducir Impuestos Mejorar imagen Otro NS/NR 
Lugar de compra Cafam Recuento 1 3 3 0 0 7 
% dentro de Lugar de compra 14,3% 42,9% 42,9% ,0% ,0% 100,0% 
% dentro de Porque hacen RSE las 
cadenas 
6,7% 3,1% 3,7% ,0% ,0% 3,3% 
% del total ,5% 1,4% 1,4% ,0% ,0% 3,3% 
Carrefour Recuento 5 29 25 2 4 65 
% dentro de Lugar de compra 7,7% 44,6% 38,5% 3,1% 6,2% 100,0% 
% dentro de Porque hacen RSE las 
cadenas 
33,3% 30,2% 30,5% 40,0% 36,4% 31,1% 
% del total 2,4% 13,9% 12,0% 1,0% 1,9% 31,1% 
Carulla Recuento 0 17 5 1 0 23 
% dentro de Lugar de compra ,0% 73,9% 21,7% 4,3% ,0% 100,0% 
% dentro de Porque hacen RSE las 
cadenas 
,0% 17,7% 6,1% 20,0% ,0% 11,0% 
% del total ,0% 8,1% 2,4% ,5% ,0% 11,0% 
Colsubsidio Recuento 2 4 3 0 0 9 
% dentro de Lugar de compra 22,2% 44,4% 33,3% ,0% ,0% 100,0% 
% dentro de Porque hacen RSE las 
cadenas 
13,3% 4,2% 3,7% ,0% ,0% 4,3% 
% del total 1,0% 1,9% 1,4% ,0% ,0% 4,3% 
Éxito Recuento 6 39 36 1 6 88 
% dentro de Lugar de compra 6,8% 44,3% 40,9% 1,1% 6,8% 100,0% 
% dentro de Porque hacen RSE las 
cadenas 
40,0% 40,6% 43,9% 20,0% 54,5% 42,1% 
% del total 2,9% 18,7% 17,2% ,5% 2,9% 42,1% 
Ley Recuento 0 0 2 0 0 2 
% dentro de Lugar de compra ,0% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 
% dentro de Porque hacen RSE las 
cadenas 
,0% ,0% 2,4% ,0% ,0% 1,0% 
% del total ,0% ,0% 1,0% ,0% ,0% 1,0% 
Olímpica Recuento 1 3 2 1 0 7 
% dentro de Lugar de compra 14,3% 42,9% 28,6% 14,3% ,0% 100,0% 
% dentro de Porque hacen RSE las 
cadenas 
6,7% 3,1% 2,4% 20,0% ,0% 3,3% 
% del total ,5% 1,4% 1,0% ,5% ,0% 3,3% 
Alkosto Recuento 0 0 1 0 0 1 
% dentro de Lugar de compra ,0% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 
% dentro de Porque hacen RSE las 
cadenas 
,0% ,0% 1,2% ,0% ,0% ,5% 
% del total ,0% ,0% ,5% ,0% ,0% ,5% 
Surtifruver Recuento 0 1 2 0 1 4 
% dentro de Lugar de compra ,0% 25,0% 50,0% ,0% 25,0% 100,0% 
% dentro de Porque hacen RSE las 
cadenas 
,0% 1,0% 2,4% ,0% 9,1% 1,9% 
% del total ,0% ,5% 1,0% ,0% ,5% 1,9% 
Otros Recuento 0 0 3 0 0 3 
% dentro de Lugar de compra ,0% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 
% dentro de Porque hacen RSE las 
cadenas 
,0% ,0% 3,7% ,0% ,0% 1,4% 
% del total ,0% ,0% 1,4% ,0% ,0% 1,4% 
Total Recuento 15 96 82 5 11 209 
% dentro de Lugar de compra 7,2% 45,9% 39,2% 2,4% 5,3% 100,0% 
% dentro de Porque hacen RSE las 
cadenas 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 7,2% 45,9% 39,2% 2,4% 5,3% 100,0% 
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Tabla 27 Género * RSE asociada a 
 
RSE asociada a 
Total 
Una mejor calidad 
de productos y 
servicios 
Ninguna relación 
con calidad de 
productos y 
servicios 
Inferior calidad de 
productos y 
servicios 
Género Mujer Recuento 57 76 1 134 
% dentro de Género 42,5% 56,7% ,7% 100,0% 
Hombre Recuento 31 42 2 75 
% dentro de Género 41,3% 56,0% 2,7% 100,0% 
Total Recuento 88 118 3 209 
% dentro de Género 42,1% 56,5% 1,4% 100,0% 
 
 
 
Tabla 28. Estrato * RSE asociada a 
 
RSE asociada a 
Una mejor calidad 
de productos y 
servicios 
Ninguna relación 
con calidad de 
productos y 
servicios 
Estrato Estrato 1 y 2 Recuento 12 4 
% dentro de Estrato 75,0% 25,0% 
Estrato 3 y 4 Recuento 64 92 
% dentro de Estrato 40,3% 57,9% 
Estrato 5 y 6 Recuento 12 22 
% dentro de Estrato 35,3% 64,7% 
Total Recuento 88 118 
% dentro de Estrato 42,1% 56,5% 
 
Tabla 29 Estrato * RSE asociada a 
 
RSE asociada a 
Total 
Inferior calidad de 
productos y 
servicios 
Estrato Estrato 1 y 2 Recuento 0 16 
% dentro de Estrato ,0% 100,0% 
Estrato 3 y 4 Recuento 3 159 
% dentro de Estrato 1,9% 100,0% 
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Estrato 5 y 6 Recuento 0 34 
% dentro de Estrato ,0% 100,0% 
Total Recuento 3 209 
% dentro de Estrato 1,4% 100,0% 
 
 
Tabla 30 Edad * RSE asociada a 
 
RSE asociada a 
Una mejor calidad de 
productos y servicios 
Ninguna relación con calidad 
de productos y servicios 
Edad Menores de 30 años Recuento 49 77 
% dentro de Edad 38,6% 60,6% 
Entre 30 y 45 años Recuento 21 21 
% dentro de Edad 47,7% 47,7% 
Mayores de 45 años Recuento 18 20 
% dentro de Edad 47,4% 52,6% 
Total Recuento 88 118 
% dentro de Edad 42,1% 56,5% 
 
 
 
 
Tabla 31 Edad * RSE asociada a 
 
RSE asociada a 
Total 
Inferior calidad de productos 
y servicios 
Edad Menores de 30 años Recuento 1 127 
% dentro de Edad ,8% 100,0% 
Entre 30 y 45 años Recuento 2 44 
% dentro de Edad 4,5% 100,0% 
Mayores de 45 años Recuento 0 38 
% dentro de Edad ,0% 100,0% 
Total Recuento 3 209 
% dentro de Edad 1,4% 100,0% 
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Tabla 32. Escolaridad * RSE asociada a 
 
RSE asociada a 
Una mejor calidad 
de productos y 
servicios 
Ninguna relación 
con calidad de 
productos y 
servicios 
Escolaridad Primaria Recuento 4 0 
% dentro de Escolaridad 100,0% ,0% 
Bachillerato Recuento 21 27 
% dentro de Escolaridad 43,8% 56,3% 
Técnico Recuento 3 6 
% dentro de Escolaridad 27,3% 54,5% 
Tecnológico Recuento 4 6 
% dentro de Escolaridad 40,0% 60,0% 
Profesional Recuento 34 45 
% dentro de Escolaridad 43,0% 57,0% 
Postgrado Recuento 20 33 
% dentro de Escolaridad 37,0% 61,1% 
Otro Recuento 2 1 
% dentro de Escolaridad 66,7% 33,3% 
Total Recuento 88 118 
% dentro de Escolaridad 42,1% 56,5% 
 
 
Tabla 33. Escolaridad * RSE asociada a 
 
RSE asociada a 
Total 
Inferior calidad de productos 
y servicios 
Escolaridad Primaria Recuento 0 4 
% dentro de Escolaridad ,0% 100,0% 
Bachillerato Recuento 0 48 
% dentro de Escolaridad ,0% 100,0% 
Técnico Recuento 2 11 
% dentro de Escolaridad 18,2% 100,0% 
Tecnológico Recuento 0 10 
% dentro de Escolaridad ,0% 100,0% 
Profesional Recuento 0 79 
% dentro de Escolaridad ,0% 100,0% 
Postgrado Recuento 1 54 
% dentro de Escolaridad 1,9% 100,0% 
Otro Recuento 0 3 
% dentro de Escolaridad ,0% 100,0% 
Total Recuento 3 209 
% dentro de Escolaridad 1,4% 100,0% 
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Tabla 34. Principal atributo considerado para escoger una 
cadena 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válidos Precio 69 33,0 33,0 33,0 
Servicio 50 23,9 23,9 56,9 
Cercanía 49 23,4 23,4 80,4 
Tradición 7 3,3 3,3 83,7 
surtido 26 12,4 12,4 96,2 
RSE 5 2,4 2,4 98,6 
NR 3 1,4 1,4 100,0 
Total 209 100,0 100,0  
 
 
 
 
Tabla 35 Género * Factor 1 
 
Factor 1 
Precio Servicio Cercanía Tradición surtido 
Género Mujer Recuento 38 31 37 4 18 
% dentro de Género 28,4% 23,1% 27,6% 3,0% 13,4% 
% dentro de Factor 1 55,1% 62,0% 75,5% 57,1% 69,2% 
% del total 18,2% 14,8% 17,7% 1,9% 8,6% 
Hombre Recuento 31 19 12 3 8 
% dentro de Género 41,3% 25,3% 16,0% 4,0% 10,7% 
% dentro de Factor 1 44,9% 38,0% 24,5% 42,9% 30,8% 
% del total 14,8% 9,1% 5,7% 1,4% 3,8% 
Total Recuento 69 50 49 7 26 
% dentro de Género 33,0% 23,9% 23,4% 3,3% 12,4% 
% dentro de Factor 1 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 33,0% 23,9% 23,4% 3,3% 12,4% 
 
 
 
Tabla 36 Género * Factor 1 
 
Factor 1 
Total RSE NR 
Género Mujer Recuento 4 2 134 
% dentro de Género 3,0% 1,5% 100,0% 
% dentro de Factor 1 80,0% 66,7% 64,1% 
% del total 1,9% 1,0% 64,1% 
Hombre Recuento 1 1 75 
% dentro de Género 1,3% 1,3% 100,0% 
% dentro de Factor 1 20,0% 33,3% 35,9% 
% del total ,5% ,5% 35,9% 
Total Recuento 5 3 209 
% dentro de Género 2,4% 1,4% 100,0% 
% dentro de Factor 1 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 2,4% 1,4% 100,0% 
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Tabla 37. Edad * Factor 1 
 
Factor 1 
Precio Servicio Cercanía Tradición 
Edad Menores de 30 años Recuento 43 32 29 4 
% dentro de Edad 33,9% 25,2% 22,8% 3,1% 
% dentro de Factor 1 62,3% 64,0% 59,2% 57,1% 
% del total 20,6% 15,3% 13,9% 1,9% 
Entre 30 y 45 años Recuento 13 11 9 2 
% dentro de Edad 29,5% 25,0% 20,5% 4,5% 
% dentro de Factor 1 18,8% 22,0% 18,4% 28,6% 
% del total 6,2% 5,3% 4,3% 1,0% 
Mayores de 45 años Recuento 13 7 11 1 
% dentro de Edad 34,2% 18,4% 28,9% 2,6% 
% dentro de Factor 1 18,8% 14,0% 22,4% 14,3% 
% del total 6,2% 3,3% 5,3% ,5% 
Total Recuento 69 50 49 7 
% dentro de Edad 33,0% 23,9% 23,4% 3,3% 
% dentro de Factor 1 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 33,0% 23,9% 23,4% 3,3% 
 
 
 
Tabla 38. Edad * Factor 1 
 
Factor 1 
Total surtido RSE NR 
Edad Menores de 30 años Recuento 14 4 1 127 
% dentro de Edad 11,0% 3,1% ,8% 100,0% 
% dentro de Factor 1 53,8% 80,0% 33,3% 60,8% 
% del total 6,7% 1,9% ,5% 60,8% 
Entre 30 y 45 años Recuento 8 0 1 44 
% dentro de Edad 18,2% ,0% 2,3% 100,0% 
% dentro de Factor 1 30,8% ,0% 33,3% 21,1% 
% del total 3,8% ,0% ,5% 21,1% 
Mayores de 45 años Recuento 4 1 1 38 
% dentro de Edad 10,5% 2,6% 2,6% 100,0% 
% dentro de Factor 1 15,4% 20,0% 33,3% 18,2% 
% del total 1,9% ,5% ,5% 18,2% 
Total Recuento 26 5 3 209 
% dentro de Edad 12,4% 2,4% 1,4% 100,0% 
% dentro de Factor 1 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 12,4% 2,4% 1,4% 100,0% 
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Tabla 39. Estrato * Factor 1 
 
Factor 1 
Precio Servicio Cercanía Tradición surtido 
Estrato Estrato 1 y 2 Recuento 8 3 2 1 0 
% dentro de Estrato 50,0% 18,8% 12,5% 6,3% ,0% 
% dentro de Factor 1 11,6% 6,0% 4,1% 14,3% ,0% 
% del total 3,8% 1,4% 1,0% ,5% ,0% 
Estrato 3 y 4 Recuento 53 38 40 6 16 
% dentro de Estrato 33,3% 23,9% 25,2% 3,8% 10,1% 
% dentro de Factor 1 76,8% 76,0% 81,6% 85,7% 61,5% 
% del total 25,4% 18,2% 19,1% 2,9% 7,7% 
Estrato 5 y 6 Recuento 8 9 7 0 10 
% dentro de Estrato 23,5% 26,5% 20,6% ,0% 29,4% 
% dentro de Factor 1 11,6% 18,0% 14,3% ,0% 38,5% 
% del total 3,8% 4,3% 3,3% ,0% 4,8% 
Total Recuento 69 50 49 7 26 
% dentro de Estrato 33,0% 23,9% 23,4% 3,3% 12,4% 
% dentro de Factor 1 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 33,0% 23,9% 23,4% 3,3% 12,4% 
 
 
 
Tabla 40 Estrato * Factor 1 
 
Factor 1 
Total RSE NR 
Estrato Estrato 1 y 2 Recuento 1 1 16 
% dentro de Estrato 6,3% 6,3% 100,0% 
% dentro de Factor 1 20,0% 33,3% 7,7% 
% del total ,5% ,5% 7,7% 
Estrato 3 y 4 Recuento 4 2 159 
% dentro de Estrato 2,5% 1,3% 100,0% 
% dentro de Factor 1 80,0% 66,7% 76,1% 
% del total 1,9% 1,0% 76,1% 
Estrato 5 y 6 Recuento 0 0 34 
% dentro de Estrato ,0% ,0% 100,0% 
% dentro de Factor 1 ,0% ,0% 16,3% 
% del total ,0% ,0% 16,3% 
Total Recuento 5 3 209 
% dentro de Estrato 2,4% 1,4% 100,0% 
% dentro de Factor 1 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 2,4% 1,4% 100,0% 
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Tabla 41 Ocupación * Factor 1 
 
Factor 1 
Precio Servicio Cercanía Tradición 
Ocupación Empleado Recuento 44 33 29 5 
% dentro de Ocupación 34,6% 26,0% 22,8% 3,9% 
% dentro de Factor 1 63,8% 66,0% 59,2% 71,4% 
% del total 21,1% 15,8% 13,9% 2,4% 
Independiente Recuento 11 5 6 0 
% dentro de Ocupación 40,7% 18,5% 22,2% ,0% 
% dentro de Factor 1 15,9% 10,0% 12,2% ,0% 
% del total 5,3% 2,4% 2,9% ,0% 
Pensionado Recuento 1 0 2 1 
% dentro de Ocupación 20,0% ,0% 40,0% 20,0% 
% dentro de Factor 1 1,4% ,0% 4,1% 14,3% 
% del total ,5% ,0% 1,0% ,5% 
Otro Recuento 13 11 11 1 
% dentro de Ocupación 27,7% 23,4% 23,4% 2,1% 
% dentro de Factor 1 18,8% 22,0% 22,4% 14,3% 
% del total 6,2% 5,3% 5,3% ,5% 
No responde Recuento 0 1 1 0 
% dentro de Ocupación ,0% 33,3% 33,3% ,0% 
% dentro de Factor 1 ,0% 2,0% 2,0% ,0% 
% del total ,0% ,5% ,5% ,0% 
Total Recuento 69 50 49 7 
% dentro de Ocupación 33,0% 23,9% 23,4% 3,3% 
% dentro de Factor 1 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 33,0% 23,9% 23,4% 3,3% 
 
 
 
Tabla 42. Ocupación * Factor 1 
 
Factor 1 
Total surtido RSE NR 
Ocupación Empleado Recuento 12 3 1 127 
% dentro de Ocupación 9,4% 2,4% ,8% 100,0% 
% dentro de Factor 1 46,2% 60,0% 33,3% 60,8% 
% del total 5,7% 1,4% ,5% 60,8% 
Independiente Recuento 4 0 1 27 
% dentro de Ocupación 14,8% ,0% 3,7% 100,0% 
% dentro de Factor 1 15,4% ,0% 33,3% 12,9% 
% del total 1,9% ,0% ,5% 12,9% 
Pensionado Recuento 1 0 0 5 
% dentro de Ocupación 20,0% ,0% ,0% 100,0% 
% dentro de Factor 1 3,8% ,0% ,0% 2,4% 
% del total ,5% ,0% ,0% 2,4% 
Otro Recuento 9 1 1 47 
% dentro de Ocupación 19,1% 2,1% 2,1% 100,0% 
% dentro de Factor 1 34,6% 20,0% 33,3% 22,5% 
% del total 4,3% ,5% ,5% 22,5% 
No responde Recuento 0 1 0 3 
% dentro de Ocupación ,0% 33,3% ,0% 100,0% 
% dentro de Factor 1 ,0% 20,0% ,0% 1,4% 
% del total ,0% ,5% ,0% 1,4% 
Total Recuento 26 5 3 209 
% dentro de Ocupación 12,4% 2,4% 1,4% 100,0% 
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% dentro de Factor 1 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 12,4% 2,4% 1,4% 100,0% 
 
 
 
Tabla 43. Escolaridad * Factor 1 
 
Factor 1 
Precio Servicio Cercanía Tradición 
Escolaridad Primaria Recuento 2 1 0 0 
% dentro de Escolaridad 50,0% 25,0% ,0% ,0% 
% dentro de Factor 1 2,9% 2,0% ,0% ,0% 
% del total 1,0% ,5% ,0% ,0% 
Bachillerato Recuento 17 5 13 1 
% dentro de Escolaridad 35,4% 10,4% 27,1% 2,1% 
% dentro de Factor 1 24,6% 10,0% 26,5% 14,3% 
% del total 8,1% 2,4% 6,2% ,5% 
Técnico Recuento 5 2 2 1 
% dentro de Escolaridad 45,5% 18,2% 18,2% 9,1% 
% dentro de Factor 1 7,2% 4,0% 4,1% 14,3% 
% del total 2,4% 1,0% 1,0% ,5% 
Tecnológico Recuento 4 2 2 1 
% dentro de Escolaridad 40,0% 20,0% 20,0% 10,0% 
% dentro de Factor 1 5,8% 4,0% 4,1% 14,3% 
% del total 1,9% 1,0% 1,0% ,5% 
Profesional Recuento 26 23 19 3 
% dentro de Escolaridad 32,9% 29,1% 24,1% 3,8% 
% dentro de Factor 1 37,7% 46,0% 38,8% 42,9% 
% del total 12,4% 11,0% 9,1% 1,4% 
Postgrado Recuento 14 16 13 1 
% dentro de Escolaridad 25,9% 29,6% 24,1% 1,9% 
% dentro de Factor 1 20,3% 32,0% 26,5% 14,3% 
% del total 6,7% 7,7% 6,2% ,5% 
Otro Recuento 1 1 0 0 
% dentro de Escolaridad 33,3% 33,3% ,0% ,0% 
% dentro de Factor 1 1,4% 2,0% ,0% ,0% 
% del total ,5% ,5% ,0% ,0% 
Total Recuento 69 50 49 7 
% dentro de Escolaridad 33,0% 23,9% 23,4% 3,3% 
% dentro de Factor 1 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 33,0% 23,9% 23,4% 3,3% 
 
 
 
Tabla 44. Escolaridad * Factor 1 
 
Factor 1 
Total surtido RSE NR 
Escolaridad Primaria Recuento 0 0 1 4 
% dentro de Escolaridad ,0% ,0% 25,0% 100,0% 
% dentro de Factor 1 ,0% ,0% 33,3% 1,9% 
% del total ,0% ,0% ,5% 1,9% 
Bachillerato Recuento 9 2 1 48 
% dentro de Escolaridad 18,8% 4,2% 2,1% 100,0% 
% dentro de Factor 1 34,6% 40,0% 33,3% 23,0% 
% del total 4,3% 1,0% ,5% 23,0% 
Técnico Recuento 1 0 0 11 
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% dentro de Escolaridad 9,1% ,0% ,0% 100,0% 
% dentro de Factor 1 3,8% ,0% ,0% 5,3% 
% del total ,5% ,0% ,0% 5,3% 
Tecnológico Recuento 1 0 0 10 
% dentro de Escolaridad 10,0% ,0% ,0% 100,0% 
% dentro de Factor 1 3,8% ,0% ,0% 4,8% 
% del total ,5% ,0% ,0% 4,8% 
Profesional Recuento 7 1 0 79 
% dentro de Escolaridad 8,9% 1,3% ,0% 100,0% 
% dentro de Factor 1 26,9% 20,0% ,0% 37,8% 
% del total 3,3% ,5% ,0% 37,8% 
Postgrado Recuento 8 1 1 54 
% dentro de Escolaridad 14,8% 1,9% 1,9% 100,0% 
% dentro de Factor 1 30,8% 20,0% 33,3% 25,8% 
% del total 3,8% ,5% ,5% 25,8% 
Otro Recuento 0 1 0 3 
% dentro de Escolaridad ,0% 33,3% ,0% 100,0% 
% dentro de Factor 1 ,0% 20,0% ,0% 1,4% 
% del total ,0% ,5% ,0% 1,4% 
Total Recuento 26 5 3 209 
% dentro de Escolaridad 12,4% 2,4% 1,4% 100,0% 
% dentro de Factor 1 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 12,4% 2,4% 1,4% 100,0% 
 
 
 
 
Tabla 45 Edad * Dejaría de comprar si su cadena preferida deja de 
Realizar actividades de  RSE? 
 
 
Dejaría de comprar si su cadena preferida deja de 
Realizar actividades de  RSE? 
Total Si No 3,00 
Edad Menores de 30 años 49 77 1 127 
Entre 30 y 45 años 21 20 2 43 
Mayores de 45 años 18 20 0 38 
99 0 1 0 1 
Total 88 118 3 209 
 
 
Tabla 46. Ocupación * Dejaría de comprar si su cadena preferida deja 
de Realizar actividades de  RSE? 
Recuento 
 
Dejaría de comprar si su cadena preferida deja de Realizar 
actividades de  RSE? 
Total Si No 3,00 
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Ocupación Empleado 56 70 2 128 
Independiente 10 16 1 27 
Pensionado 3 2 0 5 
Otro 16 30 0 46 
7,00 1 0 0 1 
99,00 2 0 0 2 
Total 88 118 3 209 
 
 
Tabla 47.  Razon1 * Edad 
 
 
Edad 
Total 
Menores de 30 
años 
Entre 30 y 45 
años 
Mayores de 45 
años 
Razon1 Precio Recuento 43 13 13 69 
% dentro de Edad 33,9% 29,5% 34,2% 33,0% 
% del total 20,6% 6,2% 6,2% 33,0% 
Servicio Recuento 32 11 7 50 
% dentro de Edad 25,2% 25,0% 18,4% 23,9% 
% del total 15,3% 5,3% 3,3% 23,9% 
Cercanía Recuento 29 9 11 49 
% dentro de Edad 22,8% 20,5% 28,9% 23,4% 
% del total 13,9% 4,3% 5,3% 23,4% 
Tradición Recuento 4 2 1 7 
% dentro de Edad 3,1% 4,5% 2,6% 3,3% 
% del total 1,9% 1,0% ,5% 3,3% 
Surtido Recuento 14 8 4 26 
% dentro de Edad 11,0% 18,2% 10,5% 12,4% 
% del total 6,7% 3,8% 1,9% 12,4% 
Otro Recuento 4 0 1 5 
% dentro de Edad 3,1% ,0% 2,6% 2,4% 
% del total 1,9% ,0% ,5% 2,4% 
99 Recuento 1 1 1 3 
% dentro de Edad ,8% 2,3% 2,6% 1,4% 
% del total ,5% ,5% ,5% 1,4% 
Total Recuento 127 44 38 209 
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% dentro de Edad 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 60,8% 21,1% 18,2% 100,0% 
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Tabla 49.  Razon1 * Estrato 
 
Estrato 
Total Estrato 1 y 2 Estrato 3 y 4 Estrato 5 y 6 
Razon1 Precio Recuento 8 53 8 69 
% dentro de Estrato 50,0% 33,3% 23,5% 33,0% 
% del total 3,8% 25,4% 3,8% 33,0% 
Servicio Recuento 3 38 9 50 
% dentro de Estrato 18,8% 23,9% 26,5% 23,9% 
% del total 1,4% 18,2% 4,3% 23,9% 
Cercanía Recuento 2 40 7 49 
% dentro de Estrato 12,5% 25,2% 20,6% 23,4% 
% del total 1,0% 19,1% 3,3% 23,4% 
Tradición Recuento 1 6 0 7 
% dentro de Estrato 6,3% 3,8% ,0% 3,3% 
% del total ,5% 2,9% ,0% 3,3% 
Surtido Recuento 0 16 10 26 
% dentro de Estrato ,0% 10,1% 29,4% 12,4% 
% del total ,0% 7,7% 4,8% 12,4% 
Otro Recuento 1 4 0 5 
% dentro de Estrato 6,3% 2,5% ,0% 2,4% 
% del total ,5% 1,9% ,0% 2,4% 
99 Recuento 1 2 0 3 
% dentro de Estrato 6,3% 1,3% ,0% 1,4% 
% del total ,5% 1,0% ,0% 1,4% 
Total Recuento 16 159 34 209 
% dentro de Estrato 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 7,7% 76,1% 16,3% 100,0% 
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Tabla 50. Razon1 * Ocupación 
 
Ocupación 
Empleado Independiente Pensionado Otro 
Razon1 Precio Recuento 44 11 1 13 
% dentro de Ocupación 34,6% 40,7% 20,0% 27,7% 
% del total 21,1% 5,3% ,5% 6,2% 
Servicio Recuento 33 5 0 11 
% dentro de Ocupación 26,0% 18,5% ,0% 23,4% 
% del total 15,8% 2,4% ,0% 5,3% 
Cercanía Recuento 29 6 2 11 
% dentro de Ocupación 22,8% 22,2% 40,0% 23,4% 
% del total 13,9% 2,9% 1,0% 5,3% 
Tradición Recuento 5 0 1 1 
% dentro de Ocupación 3,9% ,0% 20,0% 2,1% 
% del total 2,4% ,0% ,5% ,5% 
Surtido Recuento 12 4 1 9 
% dentro de Ocupación 9,4% 14,8% 20,0% 19,1% 
% del total 5,7% 1,9% ,5% 4,3% 
Otro Recuento 3 0 0 1 
% dentro de Ocupación 2,4% ,0% ,0% 2,1% 
% del total 1,4% ,0% ,0% ,5% 
99 Recuento 1 1 0 1 
% dentro de Ocupación ,8% 3,7% ,0% 2,1% 
% del total ,5% ,5% ,0% ,5% 
Total Recuento 127 27 5 47 
% dentro de Ocupación 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 60,8% 12,9% 2,4% 22,5% 
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Tabla 51. Razon1 * Escolaridad 
 
Escolaridad 
Primaria Bachillerato Técnico Tecnológico 
Razon1 Precio Recuento 2 17 5 4 
% dentro de Escolaridad 50,0% 35,4% 45,5% 40,0% 
% del total 1,0% 8,1% 2,4% 1,9% 
Servicio Recuento 1 5 2 2 
% dentro de Escolaridad 25,0% 10,4% 18,2% 20,0% 
% del total ,5% 2,4% 1,0% 1,0% 
Cercanía Recuento 0 13 2 2 
% dentro de Escolaridad ,0% 27,1% 18,2% 20,0% 
% del total ,0% 6,2% 1,0% 1,0% 
Tradición Recuento 0 1 1 1 
% dentro de Escolaridad ,0% 2,1% 9,1% 10,0% 
% del total ,0% ,5% ,5% ,5% 
Surtido Recuento 0 9 1 1 
% dentro de Escolaridad ,0% 18,8% 9,1% 10,0% 
% del total ,0% 4,3% ,5% ,5% 
Otro Recuento 0 2 0 0 
% dentro de Escolaridad ,0% 4,2% ,0% ,0% 
% del total ,0% 1,0% ,0% ,0% 
99 Recuento 1 1 0 0 
% dentro de Escolaridad 25,0% 2,1% ,0% ,0% 
% del total ,5% ,5% ,0% ,0% 
Total Recuento 4 48 11 10 
% dentro de Escolaridad 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 1,9% 23,0% 5,3% 4,8% 
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Tabla 52. Razon1 * Escolaridad 
 
Escolaridad 
Total Profesional Postgrado Otro 
Razon1 Precio Recuento 26 14 1 69 
% dentro de Escolaridad 32,9% 25,9% 33,3% 33,0% 
% del total 12,4% 6,7% ,5% 33,0% 
Servicio Recuento 23 16 1 50 
% dentro de Escolaridad 29,1% 29,6% 33,3% 23,9% 
% del total 11,0% 7,7% ,5% 23,9% 
Cercanía Recuento 19 13 0 49 
% dentro de Escolaridad 24,1% 24,1% ,0% 23,4% 
% del total 9,1% 6,2% ,0% 23,4% 
Tradición Recuento 3 1 0 7 
% dentro de Escolaridad 3,8% 1,9% ,0% 3,3% 
% del total 1,4% ,5% ,0% 3,3% 
Surtido Recuento 7 8 0 26 
% dentro de Escolaridad 8,9% 14,8% ,0% 12,4% 
% del total 3,3% 3,8% ,0% 12,4% 
Otro Recuento 1 1 1 5 
% dentro de Escolaridad 1,3% 1,9% 33,3% 2,4% 
% del total ,5% ,5% ,5% 2,4% 
99 Recuento 0 1 0 3 
% dentro de Escolaridad ,0% 1,9% ,0% 1,4% 
% del total ,0% ,5% ,0% 1,4% 
Total Recuento 79 54 3 209 
% dentro de Escolaridad 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
% del total 37,8% 25,8% 1,4% 100,0% 
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B. Anexo 2 
Tablas de análisis de asociación de variables
176 
 
 
Tabla 1 
Pruebas de chi-cuadrado 
Cadena frecuentada y conocimiento de RSE 
 
Valor gl 
Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 12,822
a
 9 ,171 
Razón de verosimilitudes 14,915 9 ,093 
Asociación lineal por 
lineal 
1,711 1 ,191 
N de casos válidos 205   
a. 13 casillas (65,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. 
La frecuencia mínima esperada es ,43. 
 
 
 
Tabla 2 
Pruebas de chi-cuadrado 
Género contra Conoce RSE 
Género 
Valor gl 
Sig. asintótica 
(bilateral) 
Mujer Chi-cuadrado de Pearson 9,713
a
 8 ,286 
Razón de verosimilitudes 11,492 8 ,175 
Asociación lineal por 
lineal 
,959 1 ,327 
N de casos válidos 130   
Hombre Chi-cuadrado de Pearson 15,745
b
 9 ,072 
Razón de verosimilitudes 19,219 9 ,023 
Asociación lineal por 
lineal 
,399 1 ,528 
N de casos válidos 75   
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Tabla No. 3 
Pruebas de chi-cuadrado 
Dejaría de comprar contra Género 
 
Valor gl 
Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 2,430
a
 2 ,297 
Razón de verosimilitudes 2,363 2 ,307 
Asociación lineal por 
lineal 
2,213 1 ,137 
N de casos válidos 209   
a. 2 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. 
La frecuencia mínima esperada es 1,08. 
NO HAY 
 
 
Tabla No. 4 
Pruebas de chi-cuadrado 
Dejaría de frecuentar la cadena contra Edad 
 
Valor gl 
Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 4,371
a
 4 ,358 
Razón de verosimilitudes 5,272 4 ,261 
Asociación lineal por 
lineal 
,204 1 ,651 
N de casos válidos 209   
a. 3 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. 
La frecuencia mínima esperada es ,55. 
NO HAY 
178 
 
 
Tabla 5 
Pruebas de chi-cuadrado 
Dejaría de frecuentar contra Estrato 
 
Valor gl 
Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 3,347
a
 4 ,502 
Razón de verosimilitudes 3,710 4 ,447 
Asociación lineal por 
lineal 
1,026 1 ,311 
N de casos válidos 209   
a. 4 casillas (44,4%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. 
La frecuencia mínima esperada es ,23. 
Tampoco hay asociación 
 
Tabla 6 
Pruebas de chi-cuadrado 
Desertaría de la cadena contra Ocupación 
 
Valor gl 
Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 3,140
a
 8 ,925 
Razón de verosimilitudes 3,596 8 ,892 
Asociación lineal por 
lineal 
,446 1 ,504 
N de casos válidos 209   
a. 10 casillas (66,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. 
La frecuencia mínima esperada es ,04. 
No hay asociación 
Tabla 7 
Pruebas de chi-cuadrado 
Desertaría contra escolaridad 
 
Valor gl 
Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 8,034
a
 12 ,782 
Razón de verosimilitudes 7,274 12 ,839 
Asociación lineal por 
lineal 
,711 1 ,399 
N de casos válidos 209   
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Tabla 6 
Pruebas de chi-cuadrado 
Desertaría de la cadena contra Ocupación 
 
Valor gl 
Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 3,140
a
 8 ,925 
Razón de verosimilitudes 3,596 8 ,892 
Asociación lineal por 
lineal 
,446 1 ,504 
N de casos válidos 209   
a. 13 casillas (61,9%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. 
La frecuencia mínima esperada es ,04. 
 
 
Medidas simétricas 
 
Valor 
Sig. 
aproximada 
Nominal por nominal Coeficiente de 
contingencia 
,192 ,782 
N de casos válidos 209  
No hay asociación 
 
Tabla No. 8 
Cadena conocida contra Edad 
Pruebas de chi-cuadrado 
 
Valor gl 
Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 42,142
a
 26 ,024 
Razón de verosimilitudes 41,169 26 ,030 
Asociación lineal por 
lineal 
1,744 1 ,187 
N de casos válidos 209   
a. 34 casillas (81,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. 
La frecuencia mínima esperada es ,18. 
Si hay asociación entre edad y cadena conocida 
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Medidas simétricas 
 
Valor 
Sig. 
aproximada 
Nominal por nominal Coeficiente de 
contingencia 
,410 ,024 
N de casos válidos 209  
Al realizar la prueba la asociación es media 
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Tabla 9 
Pruebas de chi-cuadrado 
Cadena conocida contra estrato 
 
Valor gl 
Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 47,925
a
 26 ,006 
Razón de verosimilitudes 40,332 26 ,036 
Asociación lineal por 
lineal 
,326 1 ,568 
N de casos válidos 209   
a. 36 casillas (85,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. 
La frecuencia mínima esperada es ,08. 
Si hay asociación. 
 
Medidas simétricas 
 
Valor 
Sig. 
aproximada 
Nominal por nominal Coeficiente de 
contingencia 
,432 ,006 
N de casos válidos 209  
La asociación es media o moderado estrato y cadena 
 
 
 
 
Tabla No 10 
Pruebas de chi-cuadrado 
Cadena conocida contra ocupación 
 
Valor gl 
Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 140,161
a
 52 ,000 
Razón de verosimilitudes 60,256 52 ,202 
Asociación lineal por 
lineal 
7,126 1 ,008 
N de casos válidos 209   
a. 62 casillas (88,6%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. 
La frecuencia mínima esperada es ,01. 
Ocupación y cadena conocida si tiene 
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Medidas simétricas 
 
Valor 
Sig. 
aproximada 
Nominal por nominal Coeficiente de 
contingencia 
,634 ,000 
N de casos válidos 209  
La asociación es más alta 
 
 
Tabla 11 
Pruebas de chi-cuadrado 
Lugar de compra contra Edad 
 
Valor gl 
Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 47,368
a
 18 ,000 
Razón de verosimilitudes 42,907 18 ,001 
Asociación lineal por 
lineal 
,044 1 ,834 
N de casos válidos 209   
a. 22 casillas (73,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. 
La frecuencia mínima esperada es ,18. 
Si existe relación pero es moderada 
 
 
Medidas simétricas 
 
Valor 
Sig. 
aproximada 
Nominal por nominal Coeficiente de 
contingencia 
,430 ,000 
N de casos válidos 209  
 
Es moderada la relación
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Tabla 12 
Pruebas de chi-cuadrado 
Conoce si su cadena hace RSE contra Edad 
 
Valor gl 
Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 1,630
a
 2 ,443 
Razón de verosimilitudes 1,655 2 ,437 
Asociación lineal por 
lineal 
,228 1 ,633 
N de casos válidos 205   
a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La 
frecuencia mínima esperada es 16,50. 
No tiene porque esta por encima del 5% la significación asindótica 
 
 
Tabla 13 
Pruebas de chi-cuadrado 
Conoce RSE contra Estrato 
 
Valor gl 
Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 7,267
a
 2 ,026 
Razón de verosimilitudes 6,031 2 ,049 
Asociación lineal por 
lineal 
5,248 1 ,022 
N de casos válidos 209   
a. 1 casillas (16,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. 
La frecuencia mínima esperada es 2,45. 
Si hay asociación porque el 0,026 
 
Medidas simétricas 
 
Valor 
Sig. 
aproximada 
Nominal por nominal Coeficiente de 
contingencia 
,183 ,026 
N de casos válidos 209  
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Tabla 14 
Pruebas de chi-cuadrado 
Conoce RSE contra Género 
 
Valor gl 
Sig. asintótica 
(bilateral) 
Sig. exacta 
(bilateral) 
Sig. exacta 
(unilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson ,353
a
 1 ,553   
Corrección por 
continuidad
b
 
,155 1 ,694 
  
Razón de verosimilitudes ,359 1 ,549   
Estadístico exacto de 
Fisher 
   
,689 ,351 
Asociación lineal por 
lineal 
,351 1 ,553 
  
N de casos válidos 209     
a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima esperada es 
11,48. 
b. Calculado sólo para una tabla de 2x2. 
 
Medidas simétricas 
 
Valor 
Sig. 
aproximada 
Nominal por nominal Coeficiente de 
contingencia 
,041 ,553 
N de casos válidos 209  
No hay asociación 
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Tabla 15 
Pruebas de chi-cuadrado 
Desertaría contra estrato 
 
Valor gl 
Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 3,347
a
 4 ,502 
Razón de verosimilitudes 3,710 4 ,447 
Asociación lineal por lineal 1,026 1 ,311 
N de casos válidos 209   
a. 4 casillas (44,4%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La 
frecuencia mínima esperada es ,23. 
Tabla 16 
Pruebas de chi-cuadrado 
Desertaría contra Ocupación 
 
Valor gl 
Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 3,140
a
 8 ,925 
Razón de verosimilitudes 3,596 8 ,892 
Asociación lineal por lineal ,446 1 ,504 
N de casos válidos 209   
a. 10 casillas (66,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La 
frecuencia mínima esperada es ,04. 
 
 
 
Tabla 17  
Pruebas de chi-cuadrado 
Desertaría contra escolaridad 
 
Valor gl 
Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 8,034
a
 12 ,782 
Razón de verosimilitudes 7,274 12 ,839 
Asociación lineal por lineal ,711 1 ,399 
N de casos válidos 209   
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Tabla 17  
Pruebas de chi-cuadrado 
Desertaría contra escolaridad 
 
Valor gl 
Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 8,034
a
 12 ,782 
Razón de verosimilitudes 7,274 12 ,839 
Asociación lineal por lineal ,711 1 ,399 
N de casos válidos 209   
a. 13 casillas (61,9%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La 
frecuencia mínima esperada es ,04. 
 
Tabla 18 
Pruebas de chi-cuadrado 
Lugar de compra contra desertaria 
 
Valor gl 
Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 7,335
a
 18 ,987 
Razón de verosimilitudes 9,975 18 ,933 
Asociación lineal por lineal ,001 1 ,977 
N de casos válidos 209   
a. 22 casillas (73,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La 
frecuencia mínima esperada es ,01. 
 
 
Tabla 19 
Pruebas de chi-cuadrado 
Conoce RSE contra desertaria 
 
Valor gl 
Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 1,065
a
 2 ,587 
Razón de verosimilitudes 1,489 2 ,475 
Asociación lineal por lineal ,861 1 ,353 
N de casos válidos 209   
a. 2 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La 
frecuencia mínima esperada es ,46. 
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C. Anexo 3 
Instrumento 
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Estudio de las cadenas de supermercados de la ciudad de Bogotá 
 
Estoy realizando un estudio relacionado con las cadenas de supermercados de la ciudad de Bogotá, ¿podría 
por favor contestar las siguientes preguntas? 
 
 
Nombre _______________________  Tel ________________  Mail: _________________ ___ 
 
1.Por favor diga el nombre de las cadenas de supermercados que usted conoce: 
 
1   2.    3.  
4   5.    6 
7   8    9 
10   11    12 
 
2.En que cadena de supermercados realiza regularmente sus compras (escoja solo una) 
 
 
 
3.Cuales son las razones por las cuales compra en esta cadena (marque las que desee) 
1.Precios  2.Servicio  3.Cercanía  4.tradición 
5.Surtido  6.Otra razón, Cual: 
 
4.Sabe que es responsabilidad social empresarial 
 
1.Si X ___  2.No____ ( Si la respuesta es negativa explique y siga con la pregunta 5) 
 
5.Conoce si la cadena de supermercados donde realiza regularmente sus compras lleva a cabo 
actividades que tengan que ver con responsabilidad social empresarial (RSE) 
 1. Si   2. No (Si contestó No, pase a la pregunta 7) 
 
6. En caso positivo, por favor diga que actividades. (Colóquelas en orden de importancia en donde la 
número 1 es la más importante y la No. 8 la menos importante) 
1.      2.  
3.      4. 
5.      6. 
7.      8. 
 
7.Conoce si las otras cadenas de supermercados realizan, actividades que tengan que ver con 
responsabilidad social empresarial 
1. Si   2. No (si contestó No, pase a la pregunta 9)   
 
8. En caso positivo, por favor diga que actividades 
 Cadena Actividades 
1   
2   
 3   
4   
5   
 
9. Usted cree que las cadenas llevan a cabo actividades de responsabilidad social por: 
1.Filantropía   2.Reducir impuestos  3.Mejorar su imagen  
4.Otra causa. Cual: 
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10.Usted cree que  la responsabilidad social en una cadena está asociada a: 
1.Una mejor calidad de sus productos y servicios en general 
2.No tiene ninguna relación con la calidad de sus productos y servicios en genera  
3.Está asociada a una inferior calidad de sus productos y servicios en general 
 
 
11.Por favor ordene del más importante al menos importante los criterios que tiene en cuenta para 
seleccionar una cadena de supermercados, asignando el número 1 al más importante, el 2 al que le 
sigue y así sucesivamente. 
Precio  Servicio  Cercanía  Tradición  Surtido     RSE  
    RSE es la sigla de Responsabilidad social empresarial 
 
12.El hecho de que la cadena donde usted compra regularmente no realice actualmente actividades de 
RSE o deje de hacer las que actualmente adelanta,  sería un motivo suficiente para dejar de comprar 
en esta cadena. 
1.Si  (si contesto positivamente pase a la pregunta 14)      2.No  
 
 
13.Que motivo lo llevaría a dejar de comprar en la cadena que frecuenta de manera regular? 
1.   
2.  
3. 
4. 
 
14. Conoce si las cadenas de supermercados realizan acciones que perjudiquen de alguna manera a 
los siguientes grupos?  En caso negativo pase a la pregunta 16 
 
1.Empleados:  Cadena   Acción:                                                                                                                        
2.Proveedores Cadena   Acción: 
3.Clientes Cadena   Acción: 
4.Vecinos Cadena   Acción: 
5.Sociedad Cadena   Acción: 
6.Competencia Cadena   Acción: 
6.Otro  Cadena   Acción: 
 
15.Cómo cree que las acciones mencionadas en la pregunta anterior perjudican a las cadenas: 
 
 
 
 
  
 
16.Género______   17. Edad______ 
 
18. Estrato: 1y 2____ 3 y 4___, 5 y 6______   
 
19.Ocupación   1 Empleado___     2.Independiente     3.Pensionado     4. Otro. 
Cual:_____________________ 
 
20.Escolaridad:   1.Primaria       ___      2. Bachillerato ____     3.Técnico ____    4. Tecnológico ____   
 
               5. Profesional ___      6.Postgrado     ____    7Otro       ____  
Cual________________________ 
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D. Anexo 4 
Tarjetas auxiliares 
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Tarjeta No 1 
PREGUNTA 3 
¿Cuales son las razones por las cuales compra en esta cadena 
(marque las que desee? 
 
Precio    Servicio     
 
Cercanía   Tradición    
 
Surtido    Otra  
 
 
 
 
Tarjeta No.2 
Definición de RSE 
 
RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL 
 
Se define la responsabilidad social empresarial como todas aquellas 
acciones que realizan las empresas más allá de lo que les ordena la 
ley, tendientes a mejorar la calidad de vida y las relaciones con los 
diferentes grupos humanos con quienes tiene vínculos como son los 
proveedores, empleados, clientes, la competencia y comunidad en 
general  
 
 
 
Tarjeta No 3 
PREGUNTA 11 
.Por favor ordene del más importante al menos importante los criterios 
que tiene en cuenta para seleccionar una cadena de supermercados, 
asignando el número 1 al más importante, el 2 al que le sigue y así 
sucesivamente. 
 
Precio   Servicio     
 
Cercanía  Tradición    
 
Surtido   Responsabilidad Social  
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